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ABSTRAK 
ANDIKA RESTA WIDIANTO., NIM 14.12.11.057., Pesan Moral Dalam 
Iklan Ramayana #KerenLahirBatin (Studi Analisis Wacana Norman 
Fairclough). Skripsi, Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 2019. 
Iklan merupakan salah bentuk wujud dari sebuah komunikasi. Dimana, 
dengan adanya iklan, terdapat pula wacana yang berupa satu kesatuan bahasa 
untuk menyampaikan sebuah informasi. Iklan saat ini telah menjadi dsalah satu 
media penyiaran yang cukup efektif. Dimana hanya dalam beberapa detik hingga 
menit, smeua informasi yang ingin disampaikan telah termuat didalamnya. Salah 
satunya ialah Iklan Ramayana #KerenLahirBatin yang disutradai oleh Dimas 
Djay. Iklan yang sederhana, namun memiliki makna yang cukup bernilai 
didalamnya. Salah satu diantara ialah makna atau pesan moral yang terkandung 
didalam iklan tersebut. 
Tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengetahui bagaimana pesan moral 
dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin. Walaupun iklan ini cukup terkenal atau 
dikenal masyarakat dengan beberapa dialog atau teks yang dapat mengoco perut, 
namun terdapat beberapa pesan moral yang dapat diambil berdasarkan teks yang 
ditampilkan dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin. Adapun metodologi yang 
digunakan dalam penelitian ini ialah menggunakan analisis wacana Norman 
Fairclough, dimana penliti menggunakan ketiga dimensi yang dimiliki oleh 
Norman Fairclough, yaitu teks, discourse practice, sociocultural practice. 
Representasi, Relasi, dan Identitas. 
Hasil dari penelitian ini adalah dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin 
berdasarkan dari teks yang ditampilkan, terdapat beberapa pesan moral. Pesan 
moral disini peneliti bagi menjadi dua, yaitu moral baik dan juga moral buruk. 
Moral sendiri dilihat dari berbagai aspek, diantaranya kebiasaan manusia, hukum-
hukum Negara, dan pemilihan bebas Tuhan. Selain itu, sutradara Dimas Djay juga 
ingin menyampaikan bahwa ia ingin menyampaikan pesan namun dengan jalan 
cerita yang sederhana dan mampu dikenal oleh masyarakat. Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin dibuat bertepatan saat momen Ramadhan, dimana akan datang 
Hari Raya Idul Fitri yang dikenal masyarakat dengan mengenakan baju yang baru. 
Kata kunci : Wacana, Norman Fairclough, Iklan, Iklan Ramaya 
#KerenLahirBatin 
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ABSTRACT 
ANDIKA RESTA WIDIANTO., NIM 14.12.11.057., Moral Message in 
Ramayana Advertisements #KerenLahirBatin (Discourse Analysis Study 
Norman Fairclough). Thesis, Department of Islamic Communication and 
Broadcasting, Faculty of Ushuluddin and Da'wah. Surakarta State Islamic 
Institute. 2019. 
Advertising is a manifestation of communication. Where, with the 
existence of advertisements, there is also a discourse in the form of a unified 
language to convey information. Current advertising has become one of the 
effective broadcast media. Where in just a few seconds to minutes, all the 
information you want to convey has been contained in it. One of them is the 
#KerenLahirBatin Ramayana Advertised by Dimas Djay. Simple advertising, but 
has a meaning that is quite valuable in it. One of them is the meaning or moral 
message contained in the advertisement.The purpose of this study is to find out 
how the moral message in the Ramayan Ad #KerenLahirBatin. Although this 
advertisement is quite well-known or known to the public with a number of 
dialogues or texts that can cheat on the stomach, there are some moral messages 
that can be taken based on the text displayed in the #KerenLahirBatin Ramayana 
Ad The methodology used in this study is to use Norman Fairclough's discourse 
analysis, where researchers use the Text dimension. Where from the dimensions 
of the text there are three elements in it, namely Representation, Relations, and 
Identity. 
The purpose of this study is to find out how the moral message in the 
Ramayana Ad #KerenLahirBatin. Although this advertisement is quite well-
known or known to the public with a number of dialogues or texts that can cheat 
on the stomach, there are some moral messages that can be taken based on the text 
displayed in the #KerenLahirBatin Ramayana Ad. The methodology used in this 
research is to use Norman Fairclough's discourse analysis, where researchers use 
the three dimensions possessed by Norman Fairclough, namely text, discourse 
practice, sociocultural practice. Representation, Relations, and Identity. 
The results of this study are in Ramayana Ads #KerenLahirBatin based on 
the text displayed, there are several moral messages. The moral message here is 
that researchers divide into two, namely good morality and bad morality. Moral 
itself is seen from various aspects, including human habits, state laws, and God's 
free election. In addition, director Dimas Djay also wanted to convey that he 
wanted to convey the message but with a simple and well-known storyline. 
#KerenLahirBatin Ramayana ads are made to coincide with the moment of 
Ramadan, where Eid Al-Fitr will be known by the public by wearing new clothes. 
 
Keywords: Discourse, Norman Fairclough, Advertisements, 
#KerenLahirBatin Ramaya Ads 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Manusia setiap harinya tidak dapat lepas dari adanya sebuah 
komunikasi. Karena komunikasi bisa dikatakan sesuatu yang telah melekat 
dari setiap individu manusia. Bagi kita sebagai individu, komunikasi 
adalah jalur yang menghubungkan kita di dunia, sarana kita menampilkan 
kesan, mengekspresikan diri, memengaruhi orang lain, dan mengorbankan 
diri kita sendiri (Hamad, 2013: 17). Komunikasi terjadi jika setidaknya 
suatu sumber membangkitkan respons pada penerima melalui 
penyampaian suatu pesan dalam bentuk tanda atau simbol, baik bentuk 
verbal (kata-kata) atau bentuk nonverbal (nonkata-kata), tanpa harus 
memastikan terlebih dahulu bahwa kedua pihak yang berkomunikasi 
punya suatu sistem simbol yang sama. Simbol atau lambang adalah 
sesuatu yang mewakili sesuatu lainnya berdasarkan kesepakatan bersama, 
misalnya kata atau ucapan “kucing” mewakili suatu makhluk berbulu dan 
berkaki empat yang bisa mengeong, tanpa memerlukan kehadiran hewan 
tersebut  (Mulyana, 2005: 3). 
Komunikasi melibatkan ekspetasi, persepsi, pilihan, tindakan, dan 
penafsiran. Setiap anda berkomunikasi dengan seseorang, tidak diragukan 
bahwa orang tersebut berasal dari suatu lingkungan budaya tertentu, bukan 
orang yang tiba dari ruang hampa sosial. Oleh karena itu, ia dipengaruhi 
oleh latar belakang budayanya, meskipun tidak berarti bahwa semua 
anggota budaya tersebut berperilaku seragam. Tetapi anda akan melihat 
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pola yang kurang lebih sama, menunjukkan kemiripan, pada sikap dan 
perilaku kebanyakan orang dari budaya tersebut (Mulyana 2005: 6). 
Komunikasi terjadi karena adanya sebuah pesan yang ingin 
disampaikan dari pihak komunikator kepada pihak komunikan. Pesan 
mungkin melibatkan aturan bahasa verbal dalam bentuk ucapan atau 
tulisan, atau aturan bahasa nonverbal seperti penampilan, gerak tubuh, 
sentuhan, atau cara lainnya (Hamad, 2013: 17). Karena itulah komunikasi 
tidak dapat dipisahkan dari manusia. 
Komunikasi sendiri terjadi secara langsung maupun tidak langsung. 
Seperti halnya komunikasi langsung, terjadi jika pihak komunikator 
dengan pihak komunikan bertatapan atau berinteraksi secara langsung 
yang membuat pesan dari komunikator langsung dapat disampaikan 
kepada pihak komunikan, yang membuat pihak komunikan tersebut dapat 
memberikan respons secara langsung dari sebuah pesan yang disampaikan. 
Beda halnya dengan komunikasi tidak langsung, dimana pihak komunikan 
tidak dapat merespons langsung pesan yang disampaikan. 
Terdapat bentuk komunikasi secara tidak langsung, seperti suatu 
penyampaian pesan dari sebuah media yang ingin disampaikan kepada 
khalayak. Salah satu contohnya adalah melalui iklan. Periklanan adalah 
soal penciptaan pesan dan mengirimkannya kepada orang dengan harapan 
orang itu akan beraksi dengan cara tertentu. Iklan adalah pesan yang 
kebanyakan dikirim melalui media. Jika konsumen bereaksi sebagaimana 
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yang dikehendaki pengiklan, maka iklan itu dianggap efektif (Moriata, 
Mitchell, dan Wells, 2009: 6). 
Iklan sesungguhnya sudah ada sejak ribuan tahun lalu. Bentuk-bentuk 
paling awal adalah gambar sederhana pada tembok dan toko yang 
ditemukan di Babylonia, Mesir, Yunani, dan Romawi Kuno. Advertising 
di masa lalu merupakan komunikasi yang efektif jika ia mengidentifikasi 
tempat bisnis dan jenis barang, seperti gambar sebuah roti atau sepatu. 
Tujuan dari jenis advertising ini adalah mengidentifikasi atau 
menunjukkan pembuat produk atau toko (Moriata, Mitchell, dan Wells, 
2009: 7). 
Iklan adalah berita pesanan (untuk mendorong, membujuk) kepada 
khalayak ramai tentang benda dan jasa yang ditawarkan. Iklan dapat juga 
merupakan pemberitahuan kepada khalayak ramai mengenai barang atau 
jasa yang dijual. (Sugihastuti, 2003: 13). 
Hendy (2009: 71-72) menyebutkan iklan seakan-akan menjelma 
menjadi salah satu bagian yang tidak lepas dalam kehidupan kita. Iklan 
setiap hari menjumpai kita. Kita mau ataupun tidak, iklan tetap menjumpai 
kita. Dalam kondisi kita terjaga maupun tidak, iklan tetap masuk, dan 
memberi semacam “ingatan”. Karena sebuah iklan mempunyai tujuan 
yang tidak lain untuk memperkenalkan suatu produk atau jasa kepada kita, 
dengan harapan kita bakal menggunakan produk atau jasa mereka. Mereka 
disini bisa berarti perusahaan, lembaga, dll. Ketika kita menggunakan 
produk atau jasa mereka, maka mereka akan mendapatkan laba atau 
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keuntungan, dan harapan yang utama dari pemuatan iklan yaitu meraih 
keuntungan sebesar mungkin. 
Periklanan harus mampu mengarahkan konsumen membeli produk-
produk yang oleh departemen pemasaran telah dirancang sedemikian rupa, 
sehingga diyakini dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan pembeli. 
Singkatnya, periklanan harus dapat mempengaruhi pemilihan dan 
keputusan pembeli ( Rozak, dkk, 2009: 17). Adapun strategi komunikasi 
dalam iklan yang sering digunakan adalah Pertama, pendekatan generik, 
yaitu mementingkan keunggulan biaya secara keseluruhan dan 
differensiasi-pembedaan dengan produk pesaing (harga lebih rendah 
daripada pesaing). Kedua, pendekatan experience, yaitu dalam iklan 
tersebut lebih menonjolkan superioritas, kebesarannya berdasarkan 
pengalaman (produk kain yang mempunyai pengalaman puluhan tahun). 
Ketiga, pendekatan brand image, iklan yang materi pesannya dihubungkan 
dengan aktifitas kehidupan (pendaki gunung yang menandakan kekhasan 
dari suatu produk). Keempat, yaitu pendekatan unique selling proposition, 
menonjolkan kelebihan produk yang kebetulan tidak dimiliki produk 
saingannya (Hendy. 2009: 74-75). 
Sebuah iklan terkadang begitu cerdiknya, sehingga senantiasa diingat. 
Pengiklan tidak seharusnya berharap seluruh sosok iklannya akan diingat 
konsumen. Jika konsumen bisa mengingat sebagian dari tanda-tandanya, 
seperti gambarnya yang menarik atau hiasannya yang unik (bukan nama 
pengiklan atau penawaran yang diajukannya) sudah cukup, karena pada 
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akhirnya jika seseorang mengingat tanda-tanda khas dari suatu iklan ia 
akan terdorong untuk mengingat dan mengidentifikasikan hal-hal penting 
lainnya yang tertera pada iklan tersebut (Rozak, dkk, 2009: 18). Selain itu, 
sebuah iklan yang diterima oleh konsumen, pastilah syarat akan pesan 
yang ingin disampaikan oleh si pembuat iklan dengan keinginan agar 
pesan tersebut dapat diterima oleh si penerima iklan atau konsumen.  
Seperti halnya iklan Ramayana #kerenlahirbatin, iklan tersebut sempat 
viral di masyarakat karena dengan cerita yang ringan maupun  sederhana 
ditambah dengan teks yang disampaikan menjadi nilai tambah dalam iklan 
tersebut. Sang sutradara yang menggawangi iklan Ramayana 
#kerenlahirbatin, Dimas Djay menuturkan saat diwawancarai oleh media 
online kapanlagi.com, bahwasannya ia ingin menyampaikan beberapa 
pesan namun dengan cara yang ringan. Ia tidak ingin menunjukkan secara 
jelas bahwa pemeran utama atau tokoh utama tidak mempunyai uang, atau 
dapat dikatakan si pemeran utama masuk kedalam kategori menengah 
kebawah. Oleh karena itu, ia juga mengemas cerita dalam iklan Ramayana 
#kerenlahirbatin dengan cerita yang ringan pula. Sebenarnya konsep dari 
si pembuat iklan mengemas iklan Ramayana #kerenlahirbatin dengan 
konsep sederhana, namun lewat aksi beberapa pemain dalam iklan 
tersebut, membuat iklan ini mampu menarik perhatian lebih kepada 
khalayak umum. Terbukti, pada akun Youtube Ramayana Departement 
Store yang telah bergabung di media baru seperti Youtube sejak 28 
Oktober 2015, iklan Rayamana yang diberi judul dalam kolom 
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Youtubenya “Ramayana Ramadhan #KerenLahirBatin Menyambut 
Lebaran. Iklan Ramadhan Ramayana” terhitung sampai bulan September 
2018 telah ditonton sebanyak 16.423.135 kali. Adapun jumlah pengikut 
dari Ramayana Departement Store ini adalah 80.557 pengikut. Iklan ini 
diunggah ke Youtube pada 16 Mei 2018, dan banyak mendapat respon 
baik ke khalayak, terbukti dengan iklan ini telah disukai 109 ribu lebih 
penontonnya, sedangkan  penonton yang tidak menyukai iklan ini per 
September 2018 berjumlah 3,4ribu. Dikutip dari Tribunstyle.com, tiga hari 
setelah peng-uploadan video ini, pada Sabtu 19 Mei 2018 iklan Ramayana 
#kerenlahirbatin langsung menjadi trending ke-16 di Youtube. 
Dikutip dari akun Youtube Ramayana Departement Store, ramadhan 
adalah saat yang tepat untuk meneduhkan hati dan menenangkan diri. 
Melihat kembali apa yang sudah diperbuat selama ini dan tak lupa berbagi, 
menuju keren nan fitri. Namun apalah artinya keren sendiri, lebih baik 
keren bersama sanak family. Keren Lahir ada Ramayana, Keren Batin 
berbagi bahagia. Di akhir deskripsi dalam kolom Youtube, Ramayana juga 
meminta maaf dengan kata-katanya yang cukup unik, yaitu “Ramayana 
mengucapkan Mohon Keren Lahir Batin. Selamat menunaikan ibadah 
puasa”. Adapun pesan dari Ramayana tersebut, mengandung maksud agar 
konsumen ataupun masyarakat menggunakan produk Ramayana supaya 
keren atau enak dipandang. 
Iklan Ramayana juga pernah diangkat kedalam penelitian oleh Novan 
Andrianto (2018), namun iklan yang diangkat dalam penelitian tersebut 
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ialah iklan Ramayana pada tahun 2017 yang diberi judul Ramayana 
#BahagiaHakSegalaBangsa. Alasan diberikannya judul 
#BahagiHakSegalaBangsa karena dalam iklan tersebut berisi seorang ibu 
yang mengalami lupa ingatan sejak Ramadhan tahun sebelumnya. Dari 
lupa ingatan tersebut, mengakibatkan disetiap harinya si Ibu menganggap 
hari-hari biasa sebagai bulan Ramadhan, sehingga meminta orang-orang 
disekelilingnya atau keluarganya untuk melakukan ibadah yang biasa 
dilakukan pada saat bulan Ramadhan, seperti halnya berpuasa, shalat 
taraweh dan juga membeli baju lebaran di Ramayana Department Store. 
Tidak hanya itu, ibu tersebut juga selalu mengingatkan orang yang ada di 
rumah untuk mengajak sang Ayah melakukan ibadah. Disetiap anggota 
keluarga tersebut jika si ibu meminta Ayah untuk melakukan ibadah, 
mereka selalu mengiyakan perintah tersebut, tanpa diperlihartkan 
bagaimana sosok Ayah yang dimaksud. 
Keluarga dari Ibu tersebut menerima kondisi ibunya yang mengalami 
hilang ingatan, karena mereka ingin membahagiakan ibunya. Di akhir 
cerita, hal yang tidak diduga dimunculkan dalam iklan Ramayana 
#BahagiaHakSegalaBangsa, dimana satu keluarga tersebut termasuk si ibu 
pergi ke sebuah pemakaman. Dalam satu makam yang ditayangkan, salah 
seorang anggota keluarga tersebut menjelaskan pada si ibu bahwa makam 
yang ada didepan mereka ialah makan Ayah, yang sebelumnya tidak 
ditampilkan dalam iklan ini. Momen tersebut sebagai pengingat bahwa 
sosok Ayah yang biasa si Ibu ajak untuk menunaikan ibadah, ternyata 
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telah tiada, dan juga hari-hari biasa telah dianggap si Ibu sebagai bulan 
Ramadhan. Terdapat pula saat dimana si Ibu menganggap adanya hari 
lebaran yang terus berulang di kesehariannya, dan membuat keluarga 
tersebut berulang kali pula membeli baju lebaran di Ramayana Department 
Store. 
Iklan Ramayana #BahagiaHakSegalaBangsa dengan iklan yang penulis 
angkat saat ini memiliki persamaan, dimana sama-sama mengangkat atau 
mempromosikan Ramayana Department Store. Namun, yang menjadi 
pembeda ialah cerita yang diangkat. Jika iklan pada tahun 2017 lebih 
mengangkat cerita yang sedih, iklan Ramayana pada tahun 2018 yang 
diberi judul #KerenLahirBatin lebih mengangkat cerita humoris. Dari sini 
pula, penulis lebih tertarik dengan iklan Ramayana #KerenLahirBatin 
karena iklan dengan cerita yang tidak biasa, membuat iklan ini menjadi 
lebih menarik untuk diteliti. Walaupun dengan konsep cerita sederhana, 
namun dapat meninggalkan cerita tersendiri terhadap khalayak yang telah 
menonton iklan Ramayan #KerenLahirBatin. 
Dari iklan Ramayana #kerenlahirbatin tersebut, peneliti ingin meneliti 
bagaimana pesan moral yang terkandung didalamnya. Moral sendiri 
merupakan sesuatu yang berhubungan dengan norma-norma perilaku yang 
baik atau benar dan salah menurut keyakinan-keyakinan etis pribadi atau 
kaidah-kaidah sosial, ajaran mengenai baik perbuatan dan kelakuan 
Sudarsono (1993: 159) dalam Hasanah (2014: 119). Seperti halnya yang 
ditunjukkan teks dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin dimana teks 
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yang ditampilkan seperti, “Kerja lembur bagai kuda…”, “Maksud hati 
bahagiakan orang tua…”, dan juga “Apa daya dipalak preman…”. Dari 
beberapa teks yang ditampilkan atau diganbarkan dalam Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin tersebut, peneliti akan menelitinya mengenai bagaimana 
pesan moral yang terkandung. 
Penulis tertarik untuk menelitinya dengan teori dari Norman 
Fairclough. Penelitian dengan tema maupun iklan mengenai Ramayana 
#KerenLahirBatin yang ditayangkan pada tahun 2018 itu, sejauh ini belum 
pernah diteliti sebelumnya. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti 
iklan Ramayan #KerenLahirBatin 2018 dengan teori dari Fairclough yang 
memusatkan perhatiannya pada bahasa. 
Fairclough memusatkan perhatian wacana pada bahasa. Fairclough 
menggunakan wacana menunjuk pada pemakaian bahasa sebagai praktik 
sosial, lebih daripada aktifitas individu atau untuk merefleksikan sesuatu. 
Dalam Jorgensen dan Phillips (2007: 13) Norman Fairclough juga 
menekankan peran aktif wacana dalam mengonstruk dunia sosial. Akan 
tetapi, berlawanan dengan pendapat Laclau dan Mouffe, Fairclough 
menyatakan bahwa wacana hanyalah merupakan salah satu di antara 
banyak aspek praktik sosial. Fairclough membagi analisis wacana dalam 
tiga dimensi: teks, discourse practice, dan sociocultural practice. 
(Eriyanto, 2001: 286).  Penelitian terhadap analisis teks media dari 
Norman Fairclough, berdasarkan pengetahuan penulis, beberapa penelitian 
terdahulu mengenai analisis wacana Norman Fairclough, cenderung 
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menggunakan objek yang berupa media cetak maupun media berita online 
atau portal berita online. Seperti kita ketahui, media bisa berupa media 
cetak, online, maupun media penyiaran. Media penyiaran tidak hanya 
sebatas sebuah tayangan di televisi, namun sebuah iklan juga dapat 
dikategorikan sebagai media penyiaran yang dapat digunakan juga sebagai 
media promosi untuk beberapa produk maupun jasa yang ditawarkan 
kepada konsumen. Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti sebuah iklan 
khususnya iklan Ramayana #kerenlahirbatin dengan menggunakan teori 
Norman Fairclough.  
B. Identifikasi Masalah 
Adapun dalam penelitian ini, peneliti mengidentifikasi masalah 
sebagai berikut : 
1. Perkembangan zaman menjadikan bahasapun juga berkembang 
mengikuti eranya. Sedangkan bahasa Indonesia sendiri atau bahasa 
baku kurang diminati oleh masyarakat, yang menjadikan ragam 
perubahaan bahasa tersebut mudah diterima oleh masyarakat. 
2. Perubahan bahasa lebih menarik dibandingkan bahasa Indonesia baku 
sendiri, yang justru dapat mudah dicerna dan dapat diterima oleh 
khalayak. 
3. Bahasa Indonesia baku kian ditinggalkan oleh produsen pembuat iklan. 
4. Era yang semakin modern membuat para pembuat iklan maupun 
produsen semakin kreatif pula dalam membuat konten. Namun, 
sayangnya dari kekreatifan tersebut menyisihkan tujuan utama dalam 
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membuat konten atau iklan. Pembuat iklan tersebut lebih menonjolkan 
sensasi semata untuk menarik perhatian khalayak, daripada 
mengutamakan pesan yang ingin ditampilkan. 
C. Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka peneliti membatasi 
masalah hanya pada iklan Ramayana yang berjudul #KerenLahirBatin.  
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan identifikasi dan pembatasan masalah diatas, maka 
rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana pesan moral dalam 
iklan Ramayana #kerenlahirbatin ? 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini agar mengetahui bagaimana pesan 
moral dalam iklan Ramayana #kerenlahirbatin. 
F. Manfaat Penelitian 
Dalam manfaat penelitian, dapat dilihat dari dua segi manfaat yaitu : 
1. Manfaat Praktis 
a. Menjadi masukan untuk para pembuat iklan agar dapat membuat 
iklan yang lebih kreatis dan menarik lagi kedepannya 
b. Konsumen atau penerima iklan dapat menyeleksi bagaimana iklan 
yang mereka terima apakah iklan tersebut sesuai dengan produk 
atau jasa yang ditawarkan oleh si pembuat iklan 
2. Manfaat Akademis 
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Penulis mengharapkan penelitian ini dapat memperkaya literatur-
literatur tentang kajian analisis wacana terutama analisis wacana 
terhadap iklan Ramayana, sehingga secara umum dapat bermanfaat 
dan memberikan kontribusi bagi kajian bidang akademis. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Kajian Teori 
1. Komunikasi 
a. Pengertian Komunikasi 
Istilah komunikasi, sebagai kata benda (noun), communication, 
ialah (1) pertukaran simbol, pesan, serta informasi; (2) proses 
pertukaran antarindividu melalui sistem symbol yang sama; (3) 
seni untuk mengekspresikan gagasan; (4) sebuah ilmu pengetahuan 
mengenai pengiriman informasi (Mulyana dalam Suryanto, 2015: 
48). 
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, komunikasi berarti 
pengiriman dan penerimaan pesan atau berita antara dua orang atau 
lebih sehingga pesan yang dimaksud dapat dipahami. Sedanglan 
asal kata komunikasi sendiri ialah dari kata Latin communication, 
yang berarti sama. Dalam hal ini, sama diartikan sebagai sama 
dalam makna. Jadi, dalam kehidupan bersosial, terjadilah sebuah 
komunikasi, dimana komunikasi tersebut tidak hanya sebatas 
menyampaikan informasi dari pihak komunikator kepada 
komunikan. Namun, dalam penyampaian pesan atau informasi 
tersebut dapat diterima bahkan dimengerti oleh pihak komunikan. 
Dengan kata lain, dalam bentuk penyampaian pesan melalui sebuah 
bahasa yang disampaikan, tidak lantas hanya mengerti bahasa yang 
dimaksud oleh lawan bicara atau lawan komunikan. Namun, 
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pemahaman makna disini sangat diperlukan, agar mengerti makna 
dari bahan yang diperbancangkan (Effendy, 2014: 9). 
Rahmat (2004: 3) dalam bukunya “Psikologi Komunikasi” 
memaparkan pengertian komunikasi, antara lain sebagai berikut : 
1) Bentuk penyampaian perubahan suatu energy dari satu 
tempat ke tempat yang lain, dalam penyampaian 
gelombang–gelombang suara 
2) Penyampaian atau penerimaan sinyal atau pesan oleh 
organisme 
3) Pesan yang disampaikan‟ 
4) Proses yang dilakukan satu sistem untuk mempengaruhi 
sistem yang lain, karena melalui pengaturan sinya-sinyal 
yang disampaikan 
5) Pengaruh satu wilayah pesona yang lain sehingga 
perubahan dalam suatu wilayah menimbulkan perubahan 
yang berkaitan dengan wilayah lain 
6) Pesan pasien kepada pemberi terapi dalam psikoterapi 
b. Proses Komunikasi 
(Berlo dalam Mulyana 2010: 163) menyebutkan bahwa 
komunikasi merupakan suatu bentuk proses dalam penyampaian 
atau menyampaikan pesan (message) dari sumber (source) terhadap 
pihak penerima (receiver) melalui saluran media (channel). 
Muhamad dalam Suryanto (2015: 249) menjelaskan bahwa model 
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dari Berlo tersebut lebih menekankan pada komunikasi digunakan 
sebagai proses dan menekankan “meaning are in the people”, atau 
arti pesan yang dikirimkan pada orang yang menerima pesan, 
bukan pada kata-kata pesannya. Dengan kata lain, interpretasi 
pesan bergantung pada kata ataupun pesan yang ditafsirkan oleh 
pengirim pesan maupun penerima. 
Adapun proses komunikasi tersebut disebut dengan SMCR, 
yaitu : 
                 Encodes 
 
  
    Decodes 
 
 
Adapun unsur dari setiap proses tersebut antara lain : 
1) (S) Sender – Source adalah pembuat atau pengirim pesan : 
a) Communication Skills 
b) Attitudes 
c) Knowledge 
d) Social System 
e) Culture 
2) (M) Pesan - Message adalah gagasan yang diterjemahkan 
atau kode yang berupa simbol-simbol : 
(S) 
Sender -  Source 
(M) 
Message 
(C) 
Channel 
(R) 
Receiver 
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a) Content 
b) Elements 
c) Treatment 
d) Structure 
e) Code 
3) (C) Saluran - Channel adalah media yang membawa pesan : 
a) Hearing 
b) Seeing 
c) Touching 
d) Smelling 
e) Tasting 
4) (R) Penerima – Receiver adalah target atau penerima dari 
komunikasi : 
a) Communication Skills 
b) Attitudes 
c) Knowledge 
d) Social System 
e) Culture 
Sumber disini merupakan pihak yang membuat pesan. Pesan 
merupakan sebuah gagasan atau kode yang diterjemahkan  dam 
berupa simbol-simbol. Saluran merupakan media yang membawa 
pesan, sedangkan penerima ialah taret atau penerima dari 
komunikasi. Selain itu, model Berlo memiliki unsur lain, yaitu 
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feedback – umpan balik (respons atau reaksi yang diberikan oleh 
penerima), efek (perbedaan antara sesuatu yang dipikirkan, 
dirasakan, dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah 
menerima pesan), dan yang terakhir lingkungan (faktor-faktor 
tertentu yang dapat mempengaruhi jalannya komunikasi (Suryanto, 
2015: 247-248). 
2. Pengertian Moral 
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, moral diartikan sebagai 
ajaran mengenai baik maupun buruk yang diterima umum tentang 
perbuatan , sikap, kewajiban, akhlak, budi pekerti, maupun susila. 
Moral yang berlaku didalam kehidupan bermasyarakat merupakan 
suatu tuntuan bagi setiap individu dalam menyesuaikan diri terhadap 
lingkungannya. Individu yang dianggap mampu memenuhi tuntutan 
masyarakat merupakan individu yang tidak hanya mementingkan  
kepuasan akan kebutuhan pribadinya semata, namun juga 
memperhatikan kepentingan masyarakatnya. Moral ini kemudian 
menjadi pegangan untuk seseorang ataupun kelompok dalam mengatur 
tingkah lakunya, Bertens dalam Hasanah (2014: 119). Dapat diartikan 
pula, moral adalah ajaran mengenai baik-buruk sebuah tindakan atau 
perilaku. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa, moral 
mempunyai pengertian yang sama dengan kesusilaan, dimana memuat 
ajaran tentang baik buruknya perbuatan. Dari penjelasan diatas, 
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mengartikan bahwa sebuah perbuatan dinilai sebagai perbuatan yang 
baik atau perbuatan yang buruk (Salam dalam Nurudin (2007: 242)). 
Kata moral berasal dari kata bahasa Latin mos dan jamaknya mores 
yang berarti kesusilaan, adat, kebiasaan. Moral selalu berkaitan dengan 
tindakan manusia baik dan yang buruk sesuai dengan ukuran-ukuran 
yang diterima umum dalam suatu lingkungan sosial tertentu 
(Sumodiningrat & Wulandari, 2015: 74). 
Beberapa pengertian dari moral dalam Mucson & Samsuri (2013: 
1), sebagai berikut : 
a. Moral merupakan ajaran baik dan buruk mengenai perbuatan dan 
juga kelakuan (akhlak) 
b. Akhlak sendiri sebagai padanan kata moral, sebagai perangkai 
(watak, tabiat) yang menetap kuat dalam jiwa manusia dan 
merupakan sumber timbulnya perbuatan tertentu dari dalam dirinya 
yang secara mudah dan ringan, tanpa dipikirkan dan direncanakan 
sebelumnya 
Liza & Harun (2018: 3) menyebutkan bahwa moral merupakan  
sebuah perilaku baik ataupun buruk oleh manusia di dalam 
kehidupannya. Baik buruknya perilaku manusia tersebut ditinjau dari 
segala aspek, baik itu perilaku terhadap dirinya sendiri maupun 
perilaku dengan lingkungan yang ada di sekitarnya. Beberapa ahli 
mengatakan mengenai moral, bahwa moral masuk kedalam beberapa 
jenis, yaitu moral hubungan manusia dengan diri sendiri, moral 
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hubungan manusia dengan manusia lain, dan juga moral hubungan 
manusia dengan Tuhan.  
3. Wacana Dalam Iklan 
a. Pengertian Wacana 
Wacana adalah komunikasi kebahasaan yang terlibat sebagai 
sebuah pertukaran di antara pembicara, pendengar, sebagai sebuah 
aktivitas personal di mana bentuknya ditentukan oleh tujuan 
sosialnya (Hawtan, 1992) dalam (Badara, 2012: 16). Halliday dan 
Hasan berpendapat wacana merupakan satu kesatuan semantik, dan 
bukan kesatuan gramatikal. Kesatuan yang bukan lantaran 
bentuknya (morfem, kata, kalusa, atau kalimat) (Aris Badara, 2012 
: 17). 
Vass (1992: 9) dalam buku Abdul Syukur Ibrahim (2009: 42-
43) menjelaskan makna „wacana‟ berikut ini: 
1) (Secara umum): tuturan, percakapan, diskusi; 
2) Penyajian discursife sederet pemikiran dengan menggunakan 
serangkaian pernyataan; 
3) Serangkaian pernyataan atau ujaran, sederet pernyatan; 
4) Bentuk sebuah rangkaian pernyataan/ ungkapan; yang dapat 
berupa (arkeologi): wacana ilmiah, puitis, religius; 
5) Perilaku yang diatur kaidah yang menggiring kearah lahirnya 
serangkaian atau sistem pernyataan yang saling terkait 
20 
 
(berbagai pengetahuan) (kedokteran, psikologi, dan 
sebagainya) (misalnya, dalam karya Michel Foucault); 
6) Bahasa sebagai sesuatu yang dipraktikan; bahasa tutur 
(misalnya, dalam karya Paul Ricoeur); 
7) Bahasa sebagai suatu totalitas; seluruh bidang linguistik; 
8) Mendiskusikan dan mempertanyakan kriteria validitas dengan 
tujuan menghasilkan konsensus diantara peserta wacana 
(misalnya, dalam karya Jurgen Habernas). 
Secara etimologis kata „wacana‟ (discourse) berasal dari bahasa 
latin discurrere (mengalir karena kemari) dari nominalisasi kata 
dicursus („mengalir secara terpisah„ yang ditransfer maknanya 
menjadi „terlibat dalam sesuatu‟, atau „memberi informasi tentang 
sesuatu‟) (Vass, 1992: 7) dalam (Ibrahim, 2009: 42). Hal serupa 
dikemukakan oleh Prent, Adisubrata & Poerwadarminta (1969: 
254) yang dikutip oleh Purwoko dalam bukunya Discourse 
Analysis : Kajian Wacana bagi Semua Orang (2008: 2) yang 
menyatakan bahwa “discourse” berasal dari bahasa Latin discursus 
yang secara harafiah terdiri dari prefiks (awalan) dis- digabungkan 
dengan currere, sebuah akar kata kerja yang artinya “berlari”. 
Prefiks dis- mengandung makna “kian-kemari”, “mundar-mandir” 
atau “kearah yang terpasti”. Sehingga kata discurrere mencakup 
beberapa makna, antara lain : (1) “berlari-larian (tjerai-berai); 
madju menjebar; datang berlari (dari pelbagai djurusan); mundar-
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mandir; terus pindah-pindah sadja; berkeliaran; berdjalan kian-
kemari; berlari berputar-putar; mementjar-mentjar; berbagi-bagi; 
merata; tersiar kemana-mana”, (2a) “meneliti; membitjarakan (per 
omnia verba)”, (2b) “kembali”, (3) “berdjalan menjeladjah 
(civitatem)”, sedangkan discursus, turunan dari discurrere, berarti 
(1) “hal bubaran; hal bertjerai berai; berpentjaran; hal berlari 
berputar-putar; hal berlari kian-kemari; mundar-mandir”, (2) “ 
pertjakapan; dialog; pembahasan; uraian”. 
Dari segi esensi, wacana mencerminkan sebuah tindakan 
interaksional yang dilandasi prinsip kooperatif. Apabila salah satu 
pihak bertindak non-kooperatif, wacana akan dirasakan kurang 
membahagiakan (infelicitous)  dan, dari segi distribusi giliran 
(exchange), tidak seimbang (imbalanced) sedangkan, dari segi 
posisi partisipan, tidak setara (unequal). Dari segi bentuk formal, 
wacana mencakup aneka macam entitas yang klasifikasinya 
kadang-kadang kontroversial sehingga banyak orang cenderung 
menganggap semua bentuk ekspresi verbal secara wacana. Oleh 
sebab itu, konversasi, pidato, ceramah, kuliah, atau kotbah selalu 
dianggap sebagai wacana (Purwoko, 2008: 3) 
Longman Dictionary of the English Language (1984) yang 
dikutip oleh Eriyanto dalam bukunya Analisis Wacana Pengantar 
Analisis Teks Media, (2001: 2) menyebutkan bahwa wacana: 1. 
Sebuah percakapan khusus yang alamiah formal dan 
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pengungkapannya diatur pada ide dalam ucapan dan tulisan; 2. 
Pengungkapan dalam bentuk sebuah nasihat, risalah, dan lain 
sebagainya; sebuah unit yang dihubungkan ucapan atau tulisan. 
Wacana adalah komunikasi lisan atau tulisan yang dilihat dari 
titik pandang kepercayaan, nilai, dan kategori yang masuk 
didalamnya; kepercayaan disini mewakili pandangan dunia; sebuah 
organisasi atau representasi dari pengalaman (Fowler, 1977) dalam 
(Badara, 2012: 6). Definisi yang serupa terkait pengertian dari 
wacana juga dikemukakan oleh Cook, yaitu wacana adalah suatu 
penggunaan komunikasi, baik secara lisan maupun tulisan (Badara, 
2012: 17). 
Dalam studi linguistik, wacana menunjuk pada kesatuan bahasa 
yang lengkap, yang umumnya lebih besar dari kalimat, baik 
disampaikan secara lisan atau tertulis. Wacana adalah rangkaian 
kalimat yang serasi, yang menghubungkan proposisi satu dengan 
proposisi lain, kalimat satu dengan kalimat lain, membentuk satu 
kesatuan (Eriyanto, 2001: 3). Sunarto (2001: 119-120) yang dikutip 
oleh Sobur dalam bukunya Analisis Teks Media (2012: 13) 
menyatakan bahwa dalam linguistik, khususnya dalam analisis 
wacana, wacana digunakan untuk menggambarkan sebuah struktur 
yang luas melebihi batasan-batasan kalimat. 
Seperti yang dikemukakan oleh Marwoto dkk dalam Arini 
(2013: 37-38), semua bentuk paparan baik lisan maupun tertulis 
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yang memiliki ciri merupakan wadah penyampaian informasi atau 
pikiran yang utuh disebut wacana. Secara teoritis wacana 
dibedakan antara lain sebagai berikut : 
a) Deskripsi, berasal dari verba to describe, yang artinya 
menguraikan, memeriakan, melukiskan atau 
menggambarkan. Wacana deskripsi adalah wacana yang 
digunakan untuk membangkitkan impresi ataun kesan 
tentang seseorang, tempat, suatu pemandangan dan lain 
sebagainya 
b) Narasi, bentuk ini secara harfiah bermakna kisah atau 
cerita. Bentuk narasi bertujuan mengisahkan atau 
menceritakan. Narasi dapat dibatasi sebagai bentuk wacana 
yang sasaran utamanya adalah tindak tanduk yang dijalin 
dan dirangkaikan menjadi sebuah peristiwa yang terjadi 
dalam suatu kesatuan waktu. Narasi juga dapat dirumuskan 
sebagai suatu bentuk wacana yang berusaha 
menggambarkan dengan sejelas-jelasnya kepada pembaca 
suatu peristiwa yang telah terjadi 
c) Eksposisi, wacana yang memberikan, mengapa atau 
menguraikan sesuatu demi penyampaian informasi dan 
tanpa disertai desakan atau paksaan. Bentuk eksposisi biasa 
digunakan untuk menyajikan pengetahuan atau ilmu, 
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definisi, atau pengertian, langkah-langkah suatu kegiatan, 
metode, cara, dan proses terjadinya sesuatu 
d) Argumentasi, istilah argumentasi diturunkan dari verba to 
argue yang artinya membuktikan atau menyampaikan 
alasan. Bentuk argumentasi berusaha untuk mempengaruhi 
sikap dan pendapat orang lain, agar mereka itu percaya dan 
akhirnya bertindak sesuai dengan apa yang diinginkan 
penulis atau pembicara. Melalui argumentasi untuk 
meyakinkan pembaca bahwa yang disampaikan itu benar, 
penulis menyertakan bukti, contoh, dan berbagai alasan 
yang sulit untuk dibantah 
e) Persuasi, diturunkan dari verba to persuade yang artinya 
membujuk, atau menyarankan. Bentuk persuasi merupakan 
kelanjutan atau pengembangan bentuk argumentasi. 
Persuasi mula-mula memaparkan gagasan dengan alasan, 
bukti, atau contoh untuk meyakinkan pembaca. Kemudian 
diikuti dengan ajakan, bujukan, rayuan, imbauan, atau saran 
kepada pembaca 
Beberapa definisi wacana oleh beberapa ahli dalam buku 
Analisis Teks Media (Sobur, 2012: 10-11) sebagai berikut : 
(1) Kemampuan untuk (dalam pembahasan) menurut urut-
urutan yang teratur dan semestinya, dan komunikasi 
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buah pikiran, baik lisan maupun tulisan, yang resmi dan 
teratur 
(2) Rekaman kebahasaan yang utuh tentang peristiwa 
komunikasi, biasanya terdiri atas seperangkat kalimat 
yang mempunyai hubungan pengertian yang satu 
dengan yang lain. Komunikasi itu dapat menggunakan 
bahasa lisan, dan dapat pula memakai bahasa tulisan 
(3) Cara objek atau ide diperbincangkan secara terbuka 
kepada publik sehingga menimbulkan pemahaman 
tertentu yang tersebar luas 
(4) Wacana sebagai ucapan dalam mana seorang 
pembicara/penulis, apa yang dibicarakan, dan 
pendengar/ pembaca. Bahasa merupakan mediasi dalam 
proses ini  
(5) Rangkaian ujar atau rangkaian tindak tutur yang 
mengungkapkan suatu hal (subjek) yang disajikan 
secara teratur, sistematis, dalam satu kesatuan yang 
koheren, dibentuk oleh unsur segmental maupun 
nonsegmental bahasa 
Wacana dapat dibatasi dari dua sudut yang berlainan. Pertama, 
dari sudut bentuk bahasa, dan Kedua, dari sudut tujuan umum 
sebuah karangan yang utuh atau sebagai bentuk sebuah komposisi 
(Keraf, 1995: 4-7) yang dikutip Sobur (2012: 11). Dari sudut 
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bentuk bahasa, atau yang bertalian dengan dierarki bahasa, yang 
dimaksud dengan wacana adalah bentuk bahasa diatas kalimat 
yang mengandung sebuah tema. Satuan bentuk yang mengandung 
tema ini biasanya terdiri atas alinea-alinea, anak-anak bab, bab-
bab, atau karangan-karangan utuh, baik yang terdiri atas bab-bab 
maupun tidak. Jadi, tema merupakan ciri sebuah wacana. Tanpa 
tema tidak ada wacana (Sobur, 2012: 11-12). 
b. Iklan 
1) Pengertian Iklan 
Sebelum masuk kedalam pengertian dari iklan itu sendiri, 
iklan memiliki faktor dalam definisinya, antara lain : (Moriarty, 
dkk 2011 : 9) 
a) Iklan biasanya dibayar oleh pengiklan, meski beberapa 
bentuk iklan, seperti pengumuman layanan publik dibayar 
melalui sumbangan atau bahkan gratis. 
b) Pesannya dibayar, dan sponsornya diidentifikasi 
c) Iklan umumnya menjangkau audensi yang luas, yakni 
konsumen potensial, entah itu dari kalangan umum atau 
kelompok sasaran tertentu. 
d) Kebanyakan iklan memberi informasi kepada konsumen 
dan memberi tahu mereka tentang produk atau perusahaan. 
Dalam banyak kasus, iklan juga dimaksudkan untuk 
membujuk atau mempengaruhi konsumen agar melakukan 
27 
 
sesuatu. Persuasi mungkin menggunakan pesan emosional 
dan informasi. 
e) Pesannya disampaikan melalui berbagai macam media 
massa, yang biasanya bersifat nonpersonal. Dan kata lain, 
iklan tidak ditujukan kepada orang spesifik, meskipun 
karakteristik ini berubah setelah munculnya internet dan 
tipe media yang lebih interaktif. 
Kata Iklan berasal dari bahasa Yunani, yang artinya kurang 
lebih adalah „menggiring orang pada gagasan‟. Adapun 
pengertian iklan secara komprehensif adalah “semua bentuk 
aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, barang 
atau jasa secara nonpersonal yang dibayar oleh sponsor 
tertentu‟‟ secara umum, iklan berwujud penyajian informasi 
nonpersonal tentang suatu poduk, merek, perusahaan, atau toko 
yang dijalankan dengan konpensasi biaya tertentu. Dengan 
demikian iklan merupakan suatu proses komunikasi yang 
bertujuan untuk membujuk atau menggiring orang untuk 
mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat 
iklan (Rozak, dkk 2009: 2). 
Suryanto (2015: 4400 menjabarkan beberapa pengertian 
dari periklanan, yaitu sebagai berikut : 
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(1) Pesan penjualan persuasif yang diarahkan kepada para 
calon pembeli yang paling potensial atas produk/jasa 
tertentu dengan biaya semurah-murahnya  
(2) Cara menjual melalui penyebaran informasi 
(3) Penyewaan ruang di media 
(4) Setiap pernyataan yang secara sadar ditujukan kepada 
public 
(5) Alat pemasaran yang persuasive 
(6) Bentuk pembayaran suatu proses penyampaian pesan 
yang sifatnya nonpersonal atas tanggungan sponsor 
tertentu 
Secara umum, iklan merupakan suatu bentuk komunikasi 
nonpersonal yang menyampaikan informasi berbayar sesuai 
keinginan dari institusi atau sponsor tertentu melalui media 
massa yang bertujuan memengaruhi atau mempersuasi 
khalayak agar membeli suatu produk atau jasa. Jadi iklan 
memiliki beberapa karakteristik (Agus Sriyanto, 2013: 5) : 
(1) Suatu bentuk komunikasi yang berbayar 
(2) Nonpersonal komunikasi 
(3) Menggunakan media massa sebagai massifikasi pesan 
(4) Menggunakan sponsor yang teridentifikasi 
(5) Bersifat mempunyai khalayak 
(6) Bertujuan untuk meraih audiens sebanyak-banyaknya 
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Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi 
untuk memenuhi fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan 
fungsi pemasaran, maka apa yang harus dilakukan dalam 
kegiatan perklanan tentu saja harus lebih dari sekedar 
memberikan informasi kepada khalayak. Segi positif 
periklanan juga dapat dikemukakan melalui definisi lain yang 
mengatakan bahwa : “periklanan merupakan cara menjual 
melalui penyebaran informasi”. Tentu saja tidak sembarang 
informasi yang perlu dikemukakan dan tidak semua inormasi 
merupakan iklan (Rozak, dkk 2009: 16-17). 
Rhenald kasali (1992: 2) dalam buku Agus Sriyanto (2013: 
5) menjelaskan secara sederhana iklan didefinisikan sebagai 
pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan oleh 
suatu masyarakat lewat suatu media. Namun demikian, untuk 
membedakannya dengan pengumuman biasa, iklan lebih 
diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli. 
Dalam ensiklopedia Americana, iklan berarti informasi 
tentang barang atau jasa atau juga dapat disebut ide yang 
disampaikan individu atau organisasi kepada khalayak. 
Sedangkan menurut masyarakat periklanan Indonesia, iklan 
adalah segala bentuk pesan suatu produk yang disampaikan 
melalui media dan ditujukan kepada sebagian atau seluruh 
masyarakat. Periklanan sendiri mempunyai arti keseluruhan 
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proses mulai dari penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, 
pengawasan, dan penyampaian iklan (Rozak, dkk 2009: 3-4). 
Masyarakat periklanan Indonesia mendefinisikan 
periklanan sebagai, segala bentuk pesan tentang suatu produk 
yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau 
seluruh masyarakat. Sedangkan pengertian periklanan 
didefinisikan sebagai, keseluruhan proses yang meliputi 
penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan 
penyampaian iklan (Rozak, dkk 2009: 6). 
Menurut Jhon Crowford dalam Rozak, dkk (2009: 04) 
tujuan dari periklanan adalah memberi informasi tentang 
barang atau jasa dan menyadarkan khalayak, menimbulkan 
perasaan suka dengan memberikan preferensi, meyakinkan 
khalayak akan kebenaran tentang apa yang dijanjikan. Secara 
garis besar, tujuan dari periklanan adalah menanamkan image 
tentang sebuah produk-produk barang atau jasa. 
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling 
dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan 
karena daya jangkaunya yang luas. Iklan juga menjadi 
instrumen promosi yang sangat penting, khususnya bagi 
perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditujukan 
kepada masyarakat luas. Belanja iklan di Indonesia pada 2005 
tercatat sekitar Rp 23 triliun rupiah. Televisi mendominasi 70 
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persen (Rp 16 triliun) dari nilai belanja iklan tersebut, surat 
kabar Rp 6 triliun, majalah dan tabloid sekitar Rp 1 triliun 
(Morissan, 2010: 18). 
Hendy (2009: 72) menjelaskan secara umum bahwa iklan 
dibagi menjadi 2 kategori, yaitu iklan bisnis, atau biasa disebut 
iklan komersial, dan kedua, adalah iklan non bisnis, atau iklan 
non komersial, yaitu sebagai berikut : 
(a) Iklan komersial, yaitu tujuannya untuk meraih 
keuntungan yang setinggi-tingginya, dengan 
memperkenalkan produk atau jasa. Salah satu ciri 
dari iklan komersial yaitu segmentasi. Konsumen 
yang dituju apakah dewasa, remaja, atau anak-anak. 
Dan iklan sebagaimana biasanya, menyesuaikan 
pesan-pesannya dengan konsumen tertentu. Tidak 
jarang iklan komersial menggunakan cara 
berkampanye dalam memperkenalkan produknya. 
(b) Iklan non komersial, atau biasanya disebut iklan 
sosial. Iklan ini bertujuan untuk memberikan 
informasi dan menerangkan kepada masyarakat 
tentang pelayanan, atau penyuluhan yang tentunya 
sangat bermanfaat. Dari namanya saja sudah jelas 
bahwa iklan ini bukan mencari keuntungan – profit, 
namun untuk kemanfaatan sosial. Bentuknya 
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pelayanan biasanya gratis, dan serentak 
diberlakukan disesluruh provinsi, contohnya pin – 
pekan imunisasi nasional, memperingati hari aids 
sedunia, dll. Iklan sosial atau layanan masyarakat 
ini biasanya menggunakan strategi komunikasi 
massa, artinya semua lapisan masyarakat yang 
menjadi target iklan ini. 
2) Jenis Iklan 
Menurut Rozak, dkk (2009: 8) dalam bukunya yang 
berjudul Dasar-dasar Advertising, di era terkini jenis-jenis 
iklanpun berkembang sangat pesat, bahkan diajang 
penghargaan periklanan, baik lokal maupun regional ada 
beberapa jenis iklan yang sangat baru, dan diperlombakan, 
diantaranya sebagai berikut : 
a) Iklan Cetak 
Dalam sejarahnya, media cetak yang mencakup surat 
kabar dan majalah telah menjadi media iklan tertua. 
Majalah dan surat kabar telah menjadi media untuk beriklan 
selama lebih dari dua abad. Selama bertahun-tahun, pada 
awal kelahirannya, kedua media tersebut bahkan menjadi 
satu-satunya media massa yang tersedia bagi para 
pemasang iklan. 
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Dalam perencanaan media (media plan), majalah dan 
surat kabar memiliki posisi yang berbeda dibandingkan 
dengan media penyiaran. Hal ini disebabkan kedua media 
cetak tersebut memungkinkan pemasang iklan untuk 
menyajikan informasi secara lebih detail atau perinci yang 
dapat diolah menurut tingkat kecepatan pemahaman 
pembacanya. Media cetak tidak memiiki sifat yang terlalu 
intrusive, dalam arti terlalu masuk dalam kehidupan 
audiensinya, sebagaimana televisi. Media cetak 
membutuhkan upaya dari pihak pembaca agar iklan yang 
disajikan mampu memberikan efek, untuk alasan inilah, 
surat kabar dan majalah disebut juga dengan „media dengan 
keterlibatan tinggi‟ (high-involvement media) (Morissan, 
2010:280-281). 
Iklan produk komersial yang ditayangkan di majalah 
atau surat kabar dibagi beberapa kategori : 
(1) Iklan makanan, minuman, rokok, camilan dan bumbu 
masak 
(2) Iklan pendidikan 
(3) Iklan lembaga jasa keuangan dan investasi 
(4) Iklan telekomunikasi, elektronik dan komputer 
(5) Iklan perlengkapan dan perawatan rumah tangga 
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(6) Iklan produk kesehatan, obat, perawatan pribadi, 
pakaian, dan asesoris 
(7) Iklan otomotif 
(8) Iklan hotel, pariwisata, restoran, dan travel 
(9) Iklan media dan kaitannya 
(10) Iklan korporat dan biro iklan 
(11) Iklan promosi berhadiah dan event 
(12) Iklan layanan masyarakat (PSA) 
b) Iklan Radio 
Menurut Morissan (2010: 250) media penyiaran radio 
memiliki ciri sebagai media dengan target audiensi yang 
tidak luas (sempit), yaitu mereka yang memiliki minat atau 
ketertarikan terhadap program tertentu atau khusus. 
Menurut Belch (2001), radio adalah a medium 
characterized by highly specialized programming 
appealing to very narrow segment of the population (suatu 
media yang dicirikan oleh program yang sangat 
terspesialisasi ditujukan kepada segmen khalayak yang 
sangat sempit). Radio sebagai salah satu media untuk 
beriklan memiliki sejumlah keunggulan dibandingkan 
dengan media lainnya. Keunggulan itu mencakup biaya 
iklan murah dan efisien, sifat selektif (selektivitas), 
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fleksibel, mendukung iklan TV (mental imagery), dan 
peluang pemasaran terpadu. 
Iklan produk komersial yang ditayangkan Radio terbagi 
menjadi 3 kategori (Rozak, dkk, 2009: 09) : 
(1) Spot iklan produk 
(2) Spot iklan event 
(3) Spot iklan layanan masyarakat 
c) Iklan Media Televisi 
Menurut Willis-Aldridge dalam Morissan (2010: 242) 
siaran iklan di televisi memiliki flexibility that permits 
adaptation to special needs and interest (fleksibilitas yang 
memungkinkan penyesuaian terhadap kebutuhan dan 
kepentingan yang khusus). Dalam hal ini, pemasang iklan 
dapat membuat variasi isi pesan iklan yang disesuaikan 
dengan kebutuhan atau karakteristik wilayah setempat. 
Sebaliknya, pemasang iklan yang ingin memasarkan 
produknya secara nasional dapat melakukan uji coba di 
pasar lokal terlebih dahulu sebelum dilempar ke pasar 
nasional. 
Iklan yang disiarkan televisi dapat menggunakan 
kekuatan personalita manusia untuk mempromosikan 
produknya. Cara seseorang berbicara dan bahasa tubuh 
(body language) yang ditunjukkannya dapat membujuk 
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audiensi untuk membeli produk yang diiklankan itu. 
Terlebih lagi, orang yang berbicara dan berkomentar 
tentang produk tersebut adalah para selebritis atau orang 
terkenal yang sudah mendapat kepercayaan masyarakat 
secara luas (Morissan, 2010: 242-243). 
Morissan dalam bukunya Periklanan Komunikasi 
Pemasaran Terpadu (2010: 365-366) menyebutkan terdapat 
dua komponen yang harus bekerja sama untuk menciptakan 
efek dan sekaligus mampu menyampaikan pesan iklan 
kepada khalayak, Pertama, Video, dimana elemen video 
iklan televisi adalah elemen yang mendominasi iklan 
televisi sehingga elemen ini harus mampu menarik 
perhatian sekaligus dapat menyampaikan ide, pesan, dan 
atau citra yang hendak ditampilkan. Pembuat iklan harus 
memutuskan berbagai hal, misalnya: urutan aksi, 
demonstrasi, lokasi, pencahayaan, grafis, warna, hingga 
kepada siapa bintang iklannya. Kedua, audio. Komponen 
audio dari suatu iklan televisi terdiri dari suara, musik, dan 
sound effect. Suatu cara yang umum dilakukan untuk 
menampilkan elemen elemen suara pada iklan televisi 
adalah melalui pengisian suara (dubbing atau voiceover). 
Selain suara, musik juga menjadi bagian pentin suatu iklan 
televisi karena musik dapat membantu menciptakan 
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suasana yang menyenangkan. Elemen musik penting 
lainnya baik untuk iklan televisi atau radio adalah jinggel 
(jingle), yaitu lagu yang menarik perhatian yang biasanya 
memuat pesan iklan sederhana mengenai suatu barang atau 
jasa atau dengan kata lain jinggel adalah lagu yang 
diciptakan khusus untuk iklan suatu produk. 
Adapun tahapan produksi dalam membuat iklan 
televisi, sebagai berikut (Morisson, 2010: 368). 
Iklan produk komersial yang ditayangkan di media 
televisi dibagi beberapa kategori (Rozak, dkk, 2009: 09)  : 
(1) Iklan makanan, minuman, rokok, camilan dan bumbu 
masak 
(2) Iklan pendidikan 
(3) Iklan lembaga jasa keuangan dan investasi 
(4) Iklan telekomunikasi, elektronik dan komputer 
(5) Iklan perlengkapan dan perawatan rumah tangga 
(6) Iklan produk kesehatan, obat, perawatan pribadi, 
pakaian, dan asesoris 
(7) Iklan otomotif 
(8) Iklan hotel, pariwisata, restoran, dan travel 
(9) Iklan media dan kaitannya 
(10) Iklan korporat dan biro iklan 
(11) Iklan promosi berhadiah dan event 
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(12) Iklan layanan masyarakat (PSA) 
d) Iklan Internet 
Dewasa ini, internet telah menjadi media yang 
diperhitugkan untuk iklan. Sebagian besar perusahaan saat 
ini telah memiliki situs web atau website sebagai media 
iklan dan komunikasi dengan konsumen. Internet dapat 
diidefinisikan sebagai : a worldwide means of exchanging 
information and communicating through a series of 
interconnected computers (suatu metode yang mendunia 
untuk saling tukar menukar informasi dan berkomunikasi 
melalui komputer yang saling terkoneksi). Salah satu 
komponen internet yang paling populer adalah world wide 
web (WWW), yaitu suatu halaman di Internet yang dapat 
menampilkan teks, suara, grafik, foto, dan video yang 
menjadi instrument komersial di Internet (Morissan, 2010: 
317-318). 
Internet merupakan jaringan global dan sebuah situs 
web dapat menjadi media iklan yang sangat efektif serta 
alat bantu pemasaran yang tangguh. Pengguna Internet 
dapat melihat apa yang ditawarkan perusahaan lain yang 
berada di Indonesia atau di Negara lain di seluruh dunia 
dalam waktu yang bersamaan. Internet dapat menjangkau 
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seluruh penjuru dunia dan tersedia selama 24 jam sehari 
(Morissan, 2010: 320). 
Sebagaimana media penyiaran atau media cetak, 
internet adalah juga media untuk beriklan. Perusahaan dan 
organisasi perlu mempertimbangkan internet sebagai sala 
satu media untuk mempromosikan produk mereka. Iklan di 
internet memiliki beberapa bentuk atau format iklan yang 
mencakup spanduk (banner), sponsorship, pop-up, iklan 
sela, webcasting, dan link (Morissan, 2010: 324). 
Produk komersial di iklan internet ini juga terbagi 
menjadi beberapa kategori (Rozak, dkk, 2009: 11)  :  
(1) Corporate ID : Logo dan Aplikasinya 
(2) Company Profile 
(3) Kartu undangan 
(4) T-shirt 
(5) Sampul buku 
(6) Sampul majalah 
(7) Poster 
(8) Cover kaset 
Periklanan di internet terdiri dari dua jenis, yaitu 
Graphics – based advertising dan Text – based advertising. 
Graphics – based advertising biasanya logo atau gambar 
(banned ad) yang dipasang  di website lain. Jika 
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pengunjung meng-klik logo atau gambar tersebut, maka 
pengunjung akan dapat masuk ke bagian lain dari situs. 
Sedangkan Text – based advertising biasanya berupa teks 
yang memerlukan keahlian copywriting, yang mengatur isi 
dari iklan untuk kenyamanan pengunjung. Iklan ini 
menggunakan dokumen HTML yang dapat membawa 
pengunjung untuk melompat dari suatu website ke website 
lain yang meng-klik teks iklan tersebut (Rozak, dkk, 2009: 
48-49). 
3) Unsur Iklan 
Hendy (2009: 89) menyebutkan ada 2 unsur atau hal 
penting mengenai iklan, yaitu : 
a) Konsep 
Konsep dalam bahasa iklan bisa juga disebut marketing 
plan, dalam perkembangannya beralih menjadi marketing 
mix. Inti dari marketing plan, yaitu merumuskan strategi 
dalam menyampaikan pesan. Strategi itu dapat meliputi 
pengenalan produk, target audiens atau sasaran, inti pesan, 
dan pemilihan media, keempat hal ini yang akan 
membentuk bagaimana rumusan visual iklan. 
b) Pesan 
Salah satu langkah dalam beriklan, yaitu membuat 
pesan yang sederhana. Mengapa sederhana ? sebab 
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masyarakat kita dan dunia saat ini berada dalam zaman atau 
era komunikasi bebas, artinya komunikasi atau informasi 
apapun dapat kita terima dan mudah, terlepas dari kita 
membutuhkan info tersebut atau tidak, akibatnya kita – 
masyarakat kebanjiran informasi. Sehingga suatu pesan 
perlu di-create, dengan mempertajam pesan (terhadap goal 
atau cita-cita), menyederhanakan, dan dalam berbagai 
pengalaman periklanan, untuk beberapa tahun mendatang. 
4) Sifat Iklan 
Hendy dalam bukunya Belajar Membuat Iklan Sukses 
(2009: 73-74) menyebutkan ada beberapa sifat iklan, yaitu : 
a) Iklan informatif 
Membentuk permintaan pertama dengan 
memberitahukan kepada pasar tentang produk baru, inovasi 
dalam pemberian kegunaan baru suatu produk, 
pemberitahuan perubahan harga, keterangan cara kerja 
produk, menjelaskan berbagai pelayanan yang tersedia, 
mengoreksi kesan atau pendapat yang salah, memberikan 
jaminan kepada calon pembeli, dan membangun citra 
perusahaan. 
b) Iklan Persuasif 
Suatu usaha untuk memahamkan calon pembeli, 
sehingga diharapkan akan terbentuk opini, pengetahuan 
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atau image dan terjadi permintaan selektif terhadap suatu 
merek tertentu. Dibuat untuk mengubah persepsi pembeli 
tentang atribut produk pesaing atau produk lama, 
membujuk pembeli untuk segera membeli, membujuk 
pembeli menerima kunjungan pameran, memberikan 
preferensi merek, dsb. 
c) Iklan Pengingat (Reminder) 
Menunjukan suatu produk yang mungkin akan 
dibutuhkan di kemudian hari. 
d) Iklan Penambah Nilai 
Menambah nilai merek pada persepsi konsumen dengan 
berbagai inovasi. Inovasi tersebut dapat berupa kemudahan, 
perbaikan kualitas, jarak waktu jaminan, hubungan dengan 
para pelanggan/pembeli, dsb. 
5) Tujuan Iklan 
Didalam sebuah iklan atau promosi yang diberikan oleh si 
pembuat iklan sendiri, memiliki tujuan tertentu, antara lain 
(Suryanto, 2015: 450) : 
a) Menciptakan pengenalan merek/ produk/ perusahaan 
b) Memosisikan 
c) Mendorong prospek untuk mencoba 
d) Mendukung terjadinya penjualan 
e) Membina loyalitas 
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f) Mengumumkan secara baru pemanfaatan 
g) Meningkatkan citra 
4. Bahasa 
a. Pengertian Bahasa 
Dalam kamus linguistik karya Harimurti Kridalaksana (1982: 
17) bahasa diartikan sebagai sistem lambang yang arbitrer yang 
dipergunakan oleh suatu masyarakat untuk bekerja sama, 
berinteraksi dan mengidentfikasikan diri. Hal yang sama 
diungkapkan oleh Wardhaugh dalam Brown (Pringgawidagda, 
2002: 5) yang mengartikan bahasa sebagai sebuah sistem simbol 
vokal yang arbiter dan digunakan untuk komunikasi manusia. 
Bahasa adalah salah satu kemampuan alamiah yang 
dianugerahkan pada umat manusia. Sedemikian alamiahnya 
sehingga kita tidak dapat menyadari bahwa tanpa bahasa, umat 
manusia tak mungkin mempunyai peradaban yang didalamnya 
termasuk agama, ilmu pengetahuan, dan teknologi. Dengan 
demikian, tidaklah berlebihan jika kita mengatakan bahwa kajian 
mengenai bahasa diperlukan karena hampir semua aktivitas 
manusia memerlukan bahasa. Dalam hal ini, wawasan kebahasaan 
juga dapat dimanfaatkan untuk memahami budaya (Mukhlis, 2009: 
1). Karena bahasa sering disebut sebagai penanda (prevoir) 
eksistensi budaya dari masyarakat yang bersangkutan. Jadi, selain 
prevoir atau penanda keberadaan bagi budaya, bahasa juga 
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merupakan cermin (mirror) bagi keberadaan masyarakatnya. Itulah 
sebabnya sering dikatakan pula bahwa bahasa hampir pasti 
menunjukkan bangsanya. Pada bangsa yang maju, bahasanya juga 
maju, tertata, dan bermartabat (Rahardi, 2009: 1-2).  
Bahasa merupakan produk budaya yang berharga dari generasi 
ke generasi berikutnya. Bahasa adalah hasil budaya yang hidup dan 
berkembang dan harus dipelajari. Copi (1994) dalam Zulela (2013: 
3) menyatakan dengan bahasa, manusia dapat memberi nama 
segala sesuatu yang pernah dialami, diamati, baik yang tampak 
maupun tidak tampak. Nama-nama tersebut tersimpan dalam 
memori dan menjadi pengalaman, kemudian diolah dan dipikirkan 
kemudian menjadi pengertian. 
Bahasa adalah seperangkat sistem simbol linguistik yang 
digunakan di dalam suatu kebiasaan yang sama oleh sejumlah 
orang yang memungkinkan orang berkomunikasi dan dapat 
dimengerti antara satu dengan yang lainnya Brown (1987) dalam 
Pringgawidagda (2002: 5). 
b. Fungsi Bahasa 
Wardhaugh (1972: 3-8) dalam Chaer dan Agustina (2004: 15) 
mengatakan bahwa fungsi bahasa adalah alat komunikasi manusia, 
baik tertulis maupun lisan. Namun, fungsi ini sudah mencakup 
lima fungsi dasar, yang menurut Khinneavy disebut expression, 
information, exploration, persuasion, dan entertainment. Brown & 
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Yule (1996: 1) dalam Arini (2013: 37) menjelaskan fungsi bahasa 
yang secara umum dibagi menjadi dua pandangan, yaitu pandangan 
transaksional dan pandangan interaksional : 
1) Pandangan Transaksional 
Pengertian komunikasi dengan mudah dipakai untuk 
mengemukakan „perasaan, suasana hati, dan sikap‟ tetapi hal 
ini menunjukkan bahwa terdapat ketertarikan pada 
„penyampaian informasi faktual dan proposional yang 
disengaja‟. Bahasa yang dipakai untuk menyampaikan 
„informasi faktual atau proposional‟ akan disebut sebagai 
bahasa transaksional utama 
2) Pandangan Interaksional 
Pemakaian bahasa dalam sebuah percakapan lebih 
mengutamakan untuk merundingkan atau memunculkan 
relasi-relasi peran, solidaritas orang-orang sebaya, tukar 
menukar giliran dalam percakapan, penyelamatan atau 
menjaga muka baik di pihak pembicara (penulis) maupun di 
pihak pendengar (pembaca). Secara garis besar interaksional 
merupakan fungsi bahasa yang terlibat dalam pengungkapan 
hubungan-hubungan sosial dan sikap-sikap pribadi. 
Sedangkan Halliday (1973) dalam Rahardi (2009: 6-7) 
menyebutkan 7 fungsi bahasa, antara lain: 
a) Fungsi Instrumental 
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Bahasa dapat dihasilkan tindakan-tindakan komunikatif 
tertentu yang juga akan menghasilkan kondisi-kondisi 
komunikasi tertentu pula. Arini (2013: 44) menjelaskan 
fungsi instrumental memungkinkan sebuah bahasa pada 
media sosial menyebabkan peristiwa-peristiwa tertentu 
terjadi pada masyarakat maupun pengguna media sosial. 
Media sosial tidak hanya menjadi sarana interaksi dan 
berbagi kesan melalui pesan-pesan yang dipublikasikan, 
melainkan dapat pula menjadi sebuah pemicu munculnya 
sebuah peristiwa atau kejadian terjadi 
b) Fungsi Regulatif 
Bahasa dapat digunakan untuk mengawasi serta 
mengendalikan peristiwa-peristiwa tertentu dalam 
masyarakat. Misalnya, bentuk seperti „ke kiri jalan terus‟, 
yang dapat ditemukan di pelbagai persimpangan jalan, 
adalah manifestasi fungsi regulatif bahasa 
c) Fungsi Representasional 
Fungsi bahasa ini untuk membuat pernyataan-
pernyataan, menyampaikan fakta-fakta dan pengetahuan, 
menjelaskan peristiwa, melaporkan sesuatu, dan seterusnya 
d) Fungsi Interaksional 
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Bahasa dapat digunakan untuk menjamin terjadinya 
interaksi, memantapkan komunikasi, dan mengukuhkan 
komunikasi dan interaksi antarwarga masyarakat itu sendiri 
e) Fungsi Personal 
Bahasa dapat digunakan untuk mengekpresikan 
maksud-maksud pribadi atau personal, menyatakan emosi, 
untuk mengungkapkan perasaan dan maksud-maksud 
personal lainnya 
f) Fungsi Heuristik 
Bahasa berkaitan erat dengan kegunaan bahasa untuk 
mempelajari pengetahuan, mencari ilmu, mengembangkan 
teknologi, dan menyampaikan rumusan-rumusan yang 
bersifat pertanyaan 
g) Fungsi Imajinatif 
Fungsi bahasa yang berkenaan dengan penciptaan 
imajinasi. Fungsi bahasa ini dapat dilihat dari sering 
difungsikannya bahasa untuk mendongeng, membuat cerita, 
menciptakan khalayan, mimpi, dan seterusnya. 
Seminar Politik Bahasa Nasional, 25-28 Februari 1975 di 
Jakarta dalam Muslich (2010: 16) menyatakan beberapa fungsi 
Bahasa Indonesia, antara lain: 
(1) Lambang Kebanggaan Nasional 
(2) Identitas Nasional 
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(3) Pemersatu berbagai masyarakat yang berbeda latar 
belakang sosial budaya bangsa 
(4) Alat perhubungan antar budaya dan antar daerah 
c. Ragam Bahasa 
Perkembangan pemakaian bahasa Indonesia dalam pemakaian 
kontemporer seperti yang terjadi sekarang ini sepertinya justru 
semakin memperjelas bahwa bahasa Indonesia ternyata 
bermanifestasi pula dalam rupa-rupa bentuk kebahasaan. Kita 
ambil saja dunia periklanan sebagai contoh, yang dengan inovasi 
dan kreativitasnya seakan-akan selalu berhasil melahirkan bentuk-
bentuk kebahasaan yang baru. Demikian pula kaum muda, yang 
dengan kekuatan kreativitasnya selalu saja berhasil menemukan 
bentuk-bentuk kebahasaan yang sebelumnya tidak pernah 
digunakan (Rahardi 2009: 13). 
Ragam bahasa merupakan bahasan pokok dalam studi 
sosiolinguistik, sehingga Kridalaksana (1974) dalam Chaer dan 
Agustina (2004: 61) mendifinisikan sosiolinguistik sebagai cabang 
linguistik yang berusaha menjelaskan ciri-ciri ragam bahasa dan 
menetapkan korelasi ciri-ciri ragam bahasa tersebut dengan ciri-ciri 
sosial kemasyarakatan. 
5. Analisis Wacana Norman Fairclough 
Stubs dalam Badara (2012: 18) mengatakan, analisis wacana 
merupakan suatu kajian yang meneliti atau menganalisis bahasa yang 
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digunakan secara alamiah, baik dalam bentuk lisan maupun tulisan. 
Senada dengan pendapat Stubs, Cook menyatakan bahwa analisis 
wacana merupakan kajian yang membahas tentang wacana sedangkan 
wacana merupakan bahasa yang digunakan berkomunikasi. 
Analisis wacana adalah praktik pemakaian bahasa, terutama politik 
bahasa. Karena bahasa adalah aspek sentral dari penggambaran suatu 
subjek, dan lewat bahasa ideologi terserap didalamnya, maka. Analisis 
wacana berhubungan dengan studi mengenai bahasa atau pemakaian 
bahasa. Analisis wacana dimaksudkan untuk menggambarakan tata 
aturan kalimat, bahasa, dan pengertian bersama (Eriyanto 2001: 4) 
Analisis wacana (discourse analysis) adalah suatu cara atau metode 
untuk mengkaji wacana (discourse) yang terdapat atau terkandung 
didalam pesan-pesan komunikasi baik secara tekstual maupun 
kontekstual (Pawito, 2007: 170). Oetomo (1993: 3) dalam Mulyana 
(2005: 4) menguraikan bahwa istilah wacana dikenalkan dan 
digunakan sebagai bentuk terjemahan dari istilah bahasa inggris 
„discourse‟. Kata discourse sendiri berasal dari bahasa latin „discursus‟ 
yang berarti „lari ke sana kemari‟, „lari bolak balik‟. Kata ini 
diturunkan dari „dis‟ (dari/dalam arah yang berbeda) dan currere (lari). 
Jadi discursus berarti „lari dari arah yang berbeda‟.  
Analisis wacana adalah telaah mengenai aneka fungsi (pragmatik) 
bahasa. Kita menggunakan bahasa dalam kesinambungan atau untaian 
wacana. Tanpa konteks, tanpa hubungan-hubungan wacana yang 
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bersifat antar kalimat dan suprakalimat maka kita sukar berkomunikasi 
dengan tepat satu sama lain (Tarigan, 1993: 24) dalam Sobur (2012: 
48). 
Analisis wacana adalah salah satu alternatif dari analisis isi selain 
analisis isi kuantitatif yang dominan dan banyak dipakai. Kalau 
analisis isi kuantitatif lebih menekankan pada pertanyaan “apa” (what), 
analisis wacana lebih melihat pada “bagaimana” (how) dari pesan atau 
teks komunikasi. Lewat analisis wacana kita bukan hanya mengetahui 
bagaimana isi teks berita, tetapi juga bagaimana pesan itu disampaikan. 
Lewat kata, frasa, kalimat, metafora macam apa suatu berita 
disampaikan. Dengan melihat bagaimana banguna struktur bangunan 
tersebut, analisis wacana lebih bisa melihat makna yang tersembunyi 
dari suatu teks (Eriyanto, 2001: xv). 
Terdapat tiga hal sentral mengenai pengertian wacana yang 
disebutkan oleh Guy Cook (Eriyanto, 2001: 9), yaitu: teks, konteks, 
wacana. Pertama, teks merupakan semua bentuk ekspresi komunikasi 
mulai dari ucapan, musik, gambar, efek suara dan juga citra. Teks 
sendiri tidak hanya diartikan dalam semua bentuk bahasa tulis yang 
selama ini kita ketahui tercetak dilembaran kertas, namun ada hal lain 
yang dapat juga disebut teks seperti yang sudah dijelaskan diatas. 
Kedua, konteks. Konteks disini memasukkan situasi dan juga hal yang 
berada diluar teks dan mempengaruhi pemakaian bahasa, seperti 
partisipan dalam bahasa, situasi dimana teks tersebut diproduksi, 
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fungsi yang dimasukkan, dan sebainya. Ketiga, wacana. Sedangkan 
wacana dimaknai sebagai teks dan konteks bersama-sama. Analisis 
wacana memberikan titik perhatian dengan menggambarkan teks dan 
konteks secara bersamaan dalam suatu proses komunikasi. 
Titik perhatian besar pada Fairclough adalah melihat bahasa 
sebagai praktik kekuasaan. Untuk melihat bagaimana pemakai bahasa 
membawa nilai ideologis tertentu dibutuhkan analisis yang 
menyeluruh. Melihat bahasa dalam perspektif ini membawa 
konsekuensi tertentu. Bahasa secara sosial dan historis adalah bentuk 
tindakan, dalam hubungan dialektik dengan struktur sosial. Oleh 
karena itu, analisis harus dipusatkan pada bagaimana bahasa terbentuk 
dan dibentuk dari relasi sosial dan konteks sosial tertentu. Norman 
fairclough memusatkan perhatian wacana pada bahasa. Fairclough 
menggunakan wacana menunjuk pada pemakaian bahasa sebagai 
praktik sosial., lebih daripada aktifitas individu atau untuk 
merefleksikan sesuatu (Eriyanto, 2001: 285-286). 
Terdapat empat aspek penting yang ditekankan Fairclough dalam 
menganalisis suatu wacana, yaitu: pertama, aspek teoritis. Aspek 
tersebut menjelaskan bahwa teks merupakan aspek penting dalam 
interaksi sosial, bahkan teks merupakan bentuk aktivitas sosial yang 
paling utama. Kedua, aspek metodologis, aspek tersebut berperan 
dalam mempertimbangkan bahwa sudah semakin penting penggunaan 
teks sebagai sumber data untuk mengungkapkan aktivitas sosial. 
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Ketiga, aspek historis adalah aspek yang menguraikan bagaimana teks 
menjadi semacam artefak dan atau indikator dari perubahan sosial. 
Keempat, aspek politis. Aspek yang menjelaskan bahwa adanya 
pengunaan teks yang semakin kerap dalam kekuasaan dan control 
sosial (Nasrullah, 2014: 195-196). 
Fairclough membagi analisis wacana dalam tiga dimensi, yaitu 
teks, discourse practice, sociocultural practice (Eriyanto, 2001: 289) : 
a. Teks 
Fairclough melihat teks dalam berbagai tingkatan.sebuah teks 
bukan hanya menampilkan bagaimana suatu objek digambarkan 
tetapi juga bagaimana hubungan antarobjek didefinisikan. Menurut 
Fairclough setiap teks pada dasarnya dapat diuraikan dan dianalisis 
menjadi tiga unsur dan ketiga unsur tersebut dapat dilihat dalam 
tabel berikut ini : 
Unsur Yang ingin dilihat 
Representasi Bagaimana peristiwa, orang, kelompok, 
situasi, keadaan, atau apapun ditampilkan dan 
digambarkan dalam teks. 
Relasi Bagaimana hubungan antara wartawan, 
khalayak, dan partisipan berita ditampilkan 
dan digambarkan dalam teks. 
Identitas Bagaimana identitas wartawan, khalayak, dan 
partisipan berita ditampilkan dan digambarkan 
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dalam teks. 
                           Tabel 1. Elemen dasar model Norman Fairclough 
1) Representasi 
Representasi dalam pengertian Fairclough dilihat dari dua 
hal, yakni bagaimana seseorang, kelompok, dan gagasan 
ditampilkan dalam anak kalimat dan gabungan atau rangkaian 
antar anak kalimat : 
a) Representasi dalam Anak Kalimat 
Menurut Fairclough, ketika sesuatu tersebut 
ditampilkan, pada dasarnya pemakai bahasa dihadapkan 
pada paling tidak dua pilihan. Pertama, pada tingkat 
kosakata (vocabulary): kosakata apa yang dipakai untuk 
menampilkan dan menggambarkan sesuatu, yang 
menunjukkan bagaimana sesuatu tersebut dimasukkan 
dalam satu set kategori. Apakah peristwa Ambon dikatakan 
sebagai pembunuhan, pertikaian, atau konflik ? Kedua, 
pilihan yang didasarkan pada tingkat grammar (tata 
bahasa). Pertama-tama terutama perbedaan diantara 
tindakan aktor sebagai penyebab) dan sebuah peristiwa 
(tanpa ketatabahasaan, karena realitas yang dihadirkan dari 
pemakaian tata bahasa ini berbeda. Pemakai bahasa dapat 
memilih, apakah sebagai sebuah tindakan (action) ataukah 
sebagai sebuah peristiwa (event). Kata “memperkosa” 
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adalah sebuah tindakan yang dilakukan oleh pelaku, tetapi 
ketika dipilih kata “pemerkosaan” yang tampil bukan 
sebuah kegiatan atau tindakan, tetapi sebuah peritswa.  
b) Representasi dalam Kombinasi Anak Kalimat 
Antara satu anak kalimat dengan anak kalimat yang lain 
dapat digabung sehingga membentuk suatu pengertian yang 
dapat dimaknai. Pada dasarnya, realitas terbentuk lewat 
bahasa dengan gabungan antara satu anak kalimat dengan 
anak kalimat yang lain. Misalnya, ada fakta berupa 
maraknya demonstrasi mahasiswa, ada fakta lain berupa 
nilai tukar rupiah menurun. Bagaimana dua fakta tersebut 
ditampilkan dalam teks ? Dua fakta itu dapat digabung 
dalam pengertian banyaknya demonstrasi mahasiswa itu 
menyebabkan nilai tukar rupiah melemah. Akan tetapi, 
dapat dipandang sebagai dua fakta yang terpisah, turunnya 
nilai tukar rupiah tidak dianggap sebagai penyebab dan dua 
fakta itu benar-benar terpisah. Dalam proses kerja penulisan 
berita, wartawan pada dasarnya membuat abstraksi 
bagaimana fakta-fakta yang saling terpisah dan tercerai 
berai digabungkan sehingga menjadi suatu kisah yang dapat 
dipahami oleh khalayak dan membentuk pengertian. 
Gabungan antara anak kalimat ini akan membentuk 
koherensi lokal, yakni pengertian yang didapat dari 
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gabungan anak kalimat satu dengan yang lain, sehingga 
kalimat itu mempunyai arti. 
c) Representasi dalam Rangkaian Antarkalimat 
Jika aspek kedua berhubungan dengan bagaimana dua 
anak kalimat digabung, maka aspek ini berhubungan 
dengan bagaimana dua kalimat atau lebih disusun dan 
dirangkai. Representasi ini berhubungan dengan bagaimana 
dalam kalimat yang lebih menonjol dibandingkan dengan 
bagian yang lain. Salah satu aspek penting adalah apakah 
partisipan dianggap mandiri ataukah ditampilkan 
memberikan reaksi dalam teks berita. 
2) Relasi 
Kalau representasi berhubungan dengan pertanyaan 
bagaimana seseorang, kelompok, kegiatan, tindakan, keadaan, 
atau sesuatu ditampilkan dalam teks, maka relasi berhubungan 
dan ditampilkan dalam teks. Media disini dipandang sebagai 
suatu arena sosial, dimana semua kelompok, golongan, dan 
khalayak yang ada dalam masyarakat saling berhubungan dan 
menyampaikan versi pendapat dan gagasannya. 
3) Identitas 
Aspek identitas ini terutama dilihat Fairclough dengan 
melihat bagaimana identitas wartawan ditampilkan dan 
dikonstruksi dalam teks pemberitaan. Yang menarik, menurut 
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Fairclough, bagaimana wartawan menempatkan dan 
mengidentifikasi dirinya dengan masalah atau kelompok sosial 
yang terlibat: ia mengidentifikasi dirinya sebagai bagian 
kelompok mana ? Apakah wartawan ingin mengidentifikasi 
dirinya secara mandiri ?. 
b. Discourse Practice 
Analisa discourse practice memusatkan perhatian pada 
bagaimana produksi dan konsumsi teks. Teks dibentuk lewat suatu 
praktik diskursus, yang akan menentukan bagaimana teks tersebut 
diproduksi. Dalam pandangan Fairclough, ada dua sisi dari praktik 
diskursus tersebut. Yakni produksi teks (di pihak media) dan 
konsumsi teks (di pihak khalayak). Jadi, kalau ada teks media yang 
merendahkan dan memarjinalkan posisi wanita, memarjinalkan 
posisi buruh, kita harus mencari tahu bagaimana teks tersebut 
diproduksi dan bagaimana juga teks tersebut dikonsumsi. 
c. Sociocultural Practice 
Analisis Sociocultural practice didasarkan pada asumsi bahwa 
konteks sosial yang ada diluar media mempengaruhi bagaimana 
wacana yang muncul dalam media. Ruang redaksi atau wartawan 
bukanlah bidang atau kotak kosong yang steril, tetapi sangat 
ditentukan oleh faktor diluar dirinya. Sociocultural practice ini 
memang tidak berhubungan langsung dengan produksi teks, tetapi 
ia menentukan bagaimana teks diproduksi dan dipahami. 
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B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian oleh Jaffry Prabu Prakoso yang berjudul Relasi Bahasa, 
Kuasa, dan Ideologi Tokoh di Media (Analisis Wacana Kritis Isu Korupsi 
dalam Pemberitaan Dahlan Iskan Melawan Anggota Dewan Perwakilan 
Rakyat di Koran Tempo), 2014, berlatar  belakang pada tahun 2012, isu 
yang sedang ramai di masyarakat merupakan kasus Dahlan Iskan yang 
melawan anggota Dewan Perwakilan Rakyat. Kasus ini menjadi menarik 
ketika Koran Tempo tidak sekalipun membahas tentang kerugian PLN, 
yang sebenarnya awal mula dari masalah yang muncul ke ranah publik ini 
ketika anggota DPR mendapati Perusahaan Listrik Negara (PLN) rugi 
hingga mencapai RP 31 triliun. Namun, Koran Tempo seakan-akan 
membuat Dahlan Iskan sebagai pahlawan dengan membongkar skandal 
korupsi pada saat itu. Adapun tujuan dari penelitian ini ialah untuk 
mengetahui teks, praktik wacana, dan praktik social budaya, serta untuk 
mengetahui relasi bahasa, kuasa, dan ideology media terhadap 
pemberitaan Dahlan Iskan melawan anggota DPR di Koran Tempo.  
Penelitian kedua oleh Novan Andrianto (2018), dalam jurnal yang ia 
beri judul Pesan Kreatif Iklan Televisi Ramadan 2017: Analisis Isi Iklan 
“Bahagianya Adalah Bahagiaku”. Penelitian ini meneliti sebuah iklan dari 
Ramayana Department Store yang ditayangkan pada tahun 2017, dan pada 
saat itu, iklan Ramayana yang tayang diberi judul Ramayana 
#BahagianyaAdalahBahagiaku. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 
Novan tersebut, memfokuskan dalam meniliti isi pesan kreatif yang 
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terdapat dalam iklan Ramayana, dan ditemukan gaya bahasa yang bersifat 
informatif, karena memang iklan yang diteliti ini berkaitan dengan 
informasi mengenai pesan sosial dari kebiasaan masyarakat didalam 
produk dan informasi mengenai program-program promosi yang diadakan 
oleh pihak pengiklan. 
Dari penelitian yang pertama, terdapat kesamaan dari penelitian ini, 
adapun kesamaannya ialah sama-sama menggunakan teori dari Norman 
Fairclough, namun terdapat perbedaan yang terletak pada objek. Jika 
penelitian yang dilakukan oleh Jaffry Prabu Prakoso fokus meneliti pada 
Koran Tempo, sedangkan pada penelitian ini menggunakan objek iklan 
Ramayana #KerenLahirBatin. 
Penelitian yang kedua oleh Novan Andrianto (2018) dengan penelitian 
terdapat persamaan, dimana sama penggunaan iklan Ramayana, dimana 
iklan ini bertujuan untuk mempromosikan Ramayana Department Store. 
Namun jenis iklan yang dipakai berbeda, jika penelitian oleh Novan 
Andrianto menggunakan iklan Ramayana #BahagianyaAdalahBahagiaku, 
sedangkan dalam penelitian ini menggunakan jenis iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin. Penelitian terdahulu tersebut peneliti gunakan sebagai 
pembanding untuk penelitian saat ini yang peneliti kerjakan. 
Penelitian ketiga oleh Endang Setiowati dan Bhernadetta Pravita 
Wahyuningtyas (2011) dengan mengambil judul Marjinalisasi Perempuan 
Pertama Melalui Lagu: Suatu Analisis Wacana Kritis Terhadap Lagu 
“Jadikan Aku Yang Kedua”, dimana didalam penelitian ini menggunakan 
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metode penelitian analisis wacana kritis dengan teknik analisis model 
Norman Fairclough. Dimensi Norman Fairclough yang digunakan dalam 
penelitian ini teks, discourse practice dan sociocultural practice. Dalam 
dimensi teks, untuk menganalisis lirik lagu Jadikan Aku yang Kedua diihat 
dari bagaimana bentuk percakapan (Speech Action) dan perilaku 
percakapan (Speech Act) untuk menemukan tujuan (Purpose) dari 
partisipan sebuah percakapan. 
C. Kerangka Berfikir 
         Input                        Process                     Output  
     
 
 
Dalam penelitian ini peneliti akan meneliti sebuah iklan dari 
Ramayana Department Store yang ditayangkan pada tahun 16 Mei 2018 di 
akun Youtube Ramayana Department Store dan diberi judul Ramayana 
#KerenLahirBatin. Sesuai dengan deskripsi pada akun Youtube Ramayana 
Department Store, maksud dari judul tersebut ialah. Keren Lahir ada 
Ramayana, Keren Batin berbagi bahagia. Sampai 23 September 2018, 
iklan Ramayana #KerenLahirBatin telah ditonton sebanyak 16.486.356 
kali. Dan telah disukai sebanyak lebih dari 110ribu, dan tidak disukai 
sebanyak 3,4 ribu. Dari iklan tersebut, peneliti ingin menelitinya dengan 
teori Norman Fairclough, dimana penulis dalam penelitian menggunakan 
Iklan 
Ramayana 
#KerenLahirBa
tin 
Dimensi 
Norman 
Fairclough 
Pesan Moral dalam 
Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin 
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dimensi dari Norman Fairclough, yaitu teks, discourse practice, 
sociocultural practice. Dengan dimensi dari Norman Fairclough tersebut, 
peneliti akan menggunakannya untuk menentukan bagaimana pesan moral 
dalam iklan Ramayana #KerenLahirBatin. 
 
 
 
61 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian teks  dengan pendekatan kualitatif 
analisis wacana. Metode penelitian kualitatif sering disebut metode 
penelitian naturalistik karena penelitiannya dilakukan pada kondisi yang 
alamiah (natural setting); disebut juga sebagai metode etnographi, karena 
pada awalnya metode ini lebih banyak digunakan untuk penelitian bidang 
antropologi budaya; disebut sebagai metode kualitatif, karena data yang 
terkumpul dan analisisnya lebih bersifat kualitatif. 
Metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang 
berlandaskan pada filsafat postpositivisme, digunakan untuk meneliti pada 
kondisi obyek yang alamiah, (sebagai lawannya adalah eksperimen) 
dimana peneliti adalah sebagai instrumen kunci, teknik pengumpulan data 
dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis data bersifat 
induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna 
dari pada generalisasi. Postpositivisme sering juga disebut sebagai 
paradigma interpretif dan konstruktif, yang memandang realitas sosial 
sebagai sesuatu yang holistic/utuh, kompleks, dinamis, penuh makna, dan 
hubungan gejala bersifat interaktif (reciprocal) (Sugiyono, 2018: 8-9). 
Penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk 
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian 
misalnya, perilaku, persepsi, motivasi, tindakan yang lain-lain, secara 
holistik dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, 
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pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan 
berbagai metode ilmiah (Indranata, 2008: 8). 
B. Objek Penelitian 
Objek yang menjadi fokus dalam penelitian ini ialah Iklan Ramayana. 
Dimana dalam iklannya, peneliti memfokuskan pada Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin yang ditayangkan pada tahun 2018. 
C. Sumber Data 
1. Sumber Data Primer 
Sumber data utama atau sumber data utama dalam penelitian ini 
ialah Iklan Ramayana #KerenLahirBatin. 
2. Sumber Data Sekunder 
Sedangkan untuk sumber data sekunder, peneliti menggunakan 
buku-buku maupun laporan dan juga naskah-naskah lain untuk 
mendukung teori. Adapun data sekunder peneliti peroleh dari buku, 
jurnal, internet, artikel, dan sumber-sumber lain. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah bagian instrumen pengumpulan data 
yang menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian (Indranata, 2008: 
111). Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan teknik pengumpulan data sebagai beriut : 
1. Metode dokumenter 
Metode dokumenter merupakan teknik pengumpulan data yang 
tidak langsung ditujukan kepada subjek penelitian. Dokumen yang 
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diteliti dapat berupa berbagai macam, tidak hanya dokumen resmi. 
Dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen 
bisa berbentuk tulisan gambar atau karya-karya monumental dari 
seseorang (Indranata, 2008: 134). 
Secara detail bahan dokumenter terbagi dalam beberapa macam 
yaitu: (Indranata, 2008: 134-135) 
a. Autobiografi (sering disebut sebagai dokumen primer) 
b. Surat-surat pribadi, buku-buku atau catatan harian, memorial 
c. Kliping 
d. Dokumen pemerintahan maupun swasta 
e. Cerita roman dan cerita rakyat 
f. Film, microfilm dan foto 
g. Biografi (disebut juga dokumen sekunder) 
Metode dokumenter ini penulis ambil dari iklan ramayana sendiri. 
Iklan tersebut peneliti amati lewat teks yang ditampilkan. Sehingga 
penelitian melalui teks seperti ini tidak hanya bisa dilakukan dalam 
penulisan teks didalam surat kabar ataupun pemberitaan lainnya 
namun, melalui iklan juga dapat diteliti teksnya. Sehingga peneliti 
memerlukan metode dokumenter dalam penelitian ini. 
2. Metode Penelusuran Data Online 
Perkembangan internet yang sudah semakin maju pesat serta telah 
mampu menjawab berbagai kebutuhan masyarakat saat ini 
memungkinkan para akademisi, peneliti atau siapa saja mau ataupun 
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tidak menjadikan media online seperti internet sebagai salah satu 
medium atau ranah yang sangat bermanfaat bagi penelusuran berbagai 
informasi, mulai dari informasi teoritis maupun data-data primer dan 
atau sekunder yang diinginkan oleh peneliti untuk kebutuhan 
penelitian (Indranata, 2008: 135). 
E. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini, penulis mengambil analisis wacana teori Norman 
Fairclough. Fairclough berusaha membangun suatu model analisis wacana 
yang mempunyai kontribusi dalam analisis sosial dan budaya, sehingga ia 
mengkombinasikan tradisi analisis tekstual yang selalu melihat bahasa 
dalam ruang tertutup dengan konteks masyarakat yang lebih luas (Eriyanto 
2001: 285). Fairclough membagi analisis wacana dalam tiga dimensi: teks, 
discourse practice, dan sociocultural practice (Eriyanto 2001: 286). 
Pertama, Teks. Fairclough melihat teks dalam berbagai 
tingkatan.sebuah teks bukan hanya menampilkan bagaimana suatu objek 
digambarkan tetapi juga bagaimana hubungan antarobjek didefinisikan. 
Kedua, Discourse Practice. Analisa discourse practice memusatkan 
perhatian pada bagaimana produksi dan konsumsi teks. Teks dibentuk 
lewat suatu praktik diskursus, yang akan menentukan bagaimana teks 
tersebut diproduksi. Dalam pandangan Fairclough, ada dua sisi dari 
praktik diskursus tersebut. Yakni produksi teks (di pihak media) dan 
konsumsi teks (di pihak khalayak). Jadi, kalau ada teks media yang 
merendahkan dan memarjinalkan posisi wanita, memarjinalkan posisi 
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buruh, kita harus mencari tahu bagaimana teks tersebut diproduksi dan 
bagaimana juga teks tersebut dikonsumsi. Ketiga, Sociocultural Practice. 
Analisis Sociocultural practice didasarkan pada asumsi bahwa konteks 
sosial yang ada diluar media mempengaruhi bagaimana wacana yang 
muncul dalam media. Ruang redaksi atau wartawan bukanlah bidang atau 
kotak kosong yang steril, tetapi sangat ditentukan oleh faktor diluar 
dirinya. Sociocultural practice ini memang tidak berhubungan langsung 
dengan produksi teks, tetapi ia menentukan bagaimana teks diproduksi dan 
dipahami. 
Dalam penelitian ini penulis akan meneniliti Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin dengan ketiga dimensi dari Norman Fairclough, yaitu 
teks, discourse practice, dan sociocultural practice. Dengan tiga dimensi 
tersebut, teks yang muncul atau ditampilkan dalam iklan tersebut akan 
penulis teliti, hingga sampai pada konteks sosial yang berada di luar media 
seperti halnya pada dimensi sociocultural practice. Seperti yang telah 
penulis paparkan pada bab sebelumnya, bahwa Norman Fairclough 
memusatkan perhatiannya pada bahasa. Sehingga, dari bahasa yang 
ditampilkan dapat dipahami bagaimana hal itu bisa terbentuk pada sebuah 
media, khususnya pada iklan Ramaya #KerenLahirBatin.  
Langkah Pertama, peneliti akan uraikan dengan dimensi teks yang 
dimana pada dimensi ini terdapat tiga unsur dari Fairclough, yaitu 
representasi, relasi, serta identitas. Pertama, representasi akan menjelaskan 
bagaimana peristiwa, orang, kelompok, situasi, keadaan, atau apapun 
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ditampilkan dan digambarkan dalam teks. Kedua, relasi, yang akan 
menjelaskan bagaimana hubungan antara wartawan, khalayak, dan 
partisipan berita ditampilkan dan digambarkan dalam teks. Ketiga, 
identitas, yang dimana menguraikan bagaimana identitas wartawan, 
khalayak, dan partisipan berita ditampilkan dan digambarkan dalam teks. 
Kedua, dengan dimensi discourse practice, peneliti akan meneliti 
bagaimana teks yang ditampilkan pada iklan Ramayana #KerenLahirBatin 
diproduksi. Dalam tahap ini, peneliti akan meneliti pada bagaimana 
produksi teks di pihak medianya, dalam hal ini Ramayana, dan juga 
konsumsi teks pada pihak khalayak. 
Langkah selanjutnya, Ketiga terletak pada dimensi Sociocultural 
practice. Dimana pada dimensi ini, peneliti akan meneliti bagaimana 
konteks sosial yang ada diluar media. Dalam tahap ini akan lebih 
menjelaskan bahwa media bukanlah ruang yang kosong. Namun, terdapat 
faktor dari luar media yang mempengaruhi bagaimana teks yang 
ditampilkan, yaitu pada Iklan Ramayana #KerenLahirBatin. 
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BAB IV 
TEMUAN DAN ANALISIS DATA 
A. Temuan Penelitian 
PT. Ramayana Lestari Sentosa, Tbk. (Ramayana) merupakan sebuah 
toko ataupun swalayan yang menjual berbagai produk, seperti pakaian, 
sepatu, tas, dan juga aksesoris. PT. Ramayana Lestari Sentosa, Tbk. Atau 
yang biasa disebut Ramayana sendiri juga masuk kedalam kategori 
supermarket yang menjadi solusi pasar massal dengan menyediakan basis 
terbesar bagi penduduk Indonesia. Ramayana telah tumbuh dan 
berkembang dengan meningkatnya pendapatan dari rata-rata masyarakat 
Indonesia, yang jumlahnya mencapai puluhan juta keluarga. Pertama kali 
didirikan sebagai upaya sederhana pada tahun 1978, saat ini Ramayana 
berdiri sebagai pemimpin pasar di segmen ritelnya (Youtube Ramayana 
Department Store). Adapun kantor pusat dari Ramayana terletak di Jl. 
Wahid Hasyim 220A, Jakarta, Indonesia (Instagram @ramayanadeptstore) 
Ramayana juga memiliki beberapa akun media sosial. Adapun akun 
media sosial tersebut, antara lain Instagram (@ramayanadeptstore), 
Twitter (@ramayanads), Facebook (Ramayana Department Store), 
Youtube (Ramayana Department Store), dan juga website 
(ramayana.co.id). 
Dari instagram, terhitung sampai tanggal 12 Februari 2019, telah 
mengunggah sebanyak 4114 kiriman, dengan jumlah total pengikut 390 
ribu. Sedangkan dari akun media sosial Twitter, telah mendapat jumlah 
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pengikut sebanyak 15 ribu. Dari facebook, Ramayana memiliki akun 
fanspage dengan jumlah total 130.983 orang yang menyukai halaman 
facebook tersebut. Jumlah subscriber atau pengikut pada laman Youtube 
Ramayana Department Store sebanyak 92 ribu, dengan video yang telah 
diunggah 179 video. 
Iklan Ramayana sendiri sempat viral di tengah masyarakat. Walaupun 
dengan tema Ramadhan, namun konsep yang dipilih bukanlah dengan 
cerita yang mengharukan, seperti halnya iklan – iklan yang lain. Oleh 
karena itu, banyak masyarakat yang mengetahui iklan tersebut. Adapun 
orang-orang dibalik pembuatan Iklan Ramayana #KerenLahirBatin, adalah 
sebagai berikut (Youtube rekReasi Yuk!) : 
1. Creative Agency & Production House : ReKreasi Yuk! 
2. Account Director    : Indra Gemadi 
3. Sr. Account Executive   : Chinda 
4. Exec. Creative Director   : Dedy Vansophi 
5. Creative Grup Head    : Edwin Trisaputra 
6. Senior Creative    :Priskilla Eirene, 
Vallen Herlyana 
7. Executive Producer    : Anggi Sonsen 
8. Producer     : Dewi Karlina & Icha 
9. Line Producer     : Poppy 
10. Director     :Dimas 
Djayadiningrat 
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11. DoP      : Deska Binarso 
12. Art Director     : Ridhan 
13. Assistant  Director    : Erre 
14. Production Assistant    : Ijong 
15. Offline      : Dimas Djay 
16. Online      : Eko (SSU) 
17. Music Composer    : Doti 
Logo dari Ramayana adalah sebagai berikut : 
 
 
Gambar 1. Logo Ramayana 
Dalam penelitian ini, menggunakan studi analisis model Norman 
Fairclough. Fairclough sendiri menggunakan wacana menunjuk pada 
pemakaian bahasa sebagai praktik sosial., lebih daripada aktifitas individu 
atau untuk merefleksikan sesuatu. 
Norman Fairclough membagi analisis wacana dalam tiga dimensi, 
yaitu teks, discourse practice, sociocultural practice. Dengan ketiga 
dimensi tersebut, peneliti akan gunakan untuk penelitian dalam Iklan 
Ramayana #KerenLahirBatin. 
Setelah dilakukan penelitian terhadap Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin, ditemukan bahwa pada iklan tersebut mengandung 
70 
 
beberapa pesan moral didalamnya. Pesan moral terssebut, terdapat pada 
kategori baik dan juga buruk. 
Iklan Ramayana #KerenLahirBatin mempunyai durasi total satu menit 
lima belas detik. Adapun teks yang terkandung didalamnya ialah, sebagai 
berikut : 
Kosong ? 
 
Astaghfirullahaladzim 
Astaghfirullahaladzim 
 
Kerja Lembur Bagai Kuda… 
Sampai lupa orang tua… 
Oh… Hati terasa durhaka… 
 
Maksud hati bahagiakan orangtua… 
Apadaya dipalak preman… 
Pusing sudah ini kepala… 
Sungguh kejam itu preman… 
 
Kadang hidup sungguh nestapa… 
Namun asa tetap ada… 
 
Belanja di Ramayana… 80% diskonnya 
Pilihan lengkap untuk keluarga… 
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Ramayana… Oh Ramayana… 
Pulang mudik gemilang berjaya… 
Bawa berkah untuk keluarga… 
Ramayana… Oh Ramayana… 
B. Analisis Data 
Dalam menganalisis Iklan Ramayana #KerenLahirBatin, peneliti 
menggunakan teori dari Norman Fairclough dengan ketiga dimensinya, 
yaitu teks, discourse practice, sociocultural practice. 
1. Teks 
Dimensi teks, biasa juga disebut mikrosturktural. Menurut 
Fairclough setiap teks pada dasarnya dapat diuraikan dan dianalisis 
menjadi tiga unsur, yaitu Representasi; bagaimana peristiwa, 
orang, kelompok, situasi, keadaan, atau apapun ditampilkan dan 
digambarkan dalam teks, Relasi; bagaimana hubungan antara 
wartawan, khalayak, dan partisipan berita ditampilkan dan 
digambarkan dalam teks, dan Identitas; bagaimana identitas 
wartawan, khalayak, dan partisipan berita ditampilkan dan 
digambarkan dalam teks. 
a. Representasi 
Hasil analisis dari Iklan Ramayana #KerenLahirBatin, 
peneliti menemukan wacana yang digunakan untuk 
menggambarkan mengenai moral dalam Iklan yang diperankan 
dengan tokoh utama yang memiliki jalan cerita sebagai anak 
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perantauan yang jauh dari keluarganya. Adapun teks yang 
menggambarkan moral dengan dilihat dari segi teksnya, 
peneliti bagi menjadi moral baik dan moral buruk. 
Poespoprodjo (1998: 119-120) mengemukan bahwa perbuatan 
dianggap benar atau salah, baik atau buruk, berdasarkan 
kebiasaan manusia, hukum-hukum Negara, dan pemilihan 
bebas Tuhan. Dari pernyataan tersebut, diartikan bahwa sebuah 
perbuatan yang menjadi moral akan dapat ditentukan oeh 
aturan-aturan yang telah berlaku dalam lingkungan tersebut. 
Baik atauran tersebut berasal dari kebiasaan dalam lingkungan 
suatu kelompok atau masyarakat tertentu, aturan dari sebuah 
hukum-hukum yang telah dibuat oleh Pemerintahan setempat, 
dan juga aturan dari yang telah Tuhan tetapkan sesuai ajaran 
agama masing-masing individu anut.  
Dari teks yang ditampilkan dalam Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin, peneliti membagi moral baik dan juga 
buruk, adapun pembagian tersebut antara lain : 
1) Moral Baik 
Moral baik yang ditampilkan dalam teks Iklan 
Ramayana #KerenLahirBatin ini ialah Pertama, pada 
durasi 00.11- 00.13 dengan teks “Kerja lembur bagai 
kuda..”. 
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 Scene 1  
 
 
 
 
            Gambar 1. Membahagiakan Orangtua 
Dari teks tersebut menampilkan bahwa dalam 
kehidupan haruslah penuh dengan kerja keras layaknya 
kuda, bukan dengan malas-malasan. Hal serupa telah 
tertuang dalam Al Quran surat at-Taubah ayat 105: 
                                                                                
                                                          
Artinya: 
Bekerjalah kamu, maka Allah dan Rasul-Nya serta 
orang-orang mu’min akan melihat pekerjaanmu itu, 
dan kamu akan dikembalikan kepada (Allah) Yang 
Mengetahui akan yang ghaib dan yang nyata, lalu 
diberitakan-Nya kepada kamu apa yang telah kamu 
kerjakan. 
Kedua, “Maksud hati bahagiakan orang tua…” yang 
berada pada durasi 00.21 – 00.23. 
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     Scene 2 
 
 
 
                  Gambar 2. Niat yang Baik 
Dari teks tersebut terdapat makna bahwa segala 
segala sesuatu berawal dari diri sendiri, misalnya dari 
niat hati. Seperti dalam teks tersebut, tokoh utama 
dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin tersebut 
memiliki niat baik untuk membahagiakan orangtuanya. 
Hal tersebut sangatlah terpuji. Karena, orang tua 
adalah panutan bagi seorang anak. Sehingga anak harus 
dapat membalas jasa orang tua dan membahagiakannya. 
Seperti halnya yang tertuang dala surat al-Nisa ayat 124 
: 
                                                                   
                    
                                
Artinya: 
Barangsiapa yang mengerjakan amal-amal saleh, 
baik laki-laki maupun wanita sedang ia orang yang 
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beriman, maka mereka itu masuk ke dalam surge dan 
mereka tidak dianiaya walau sedikitpun. 
Dari potongan ayat diatas telah dijelaskan bahwa 
menjadi seorang yang saleh maupun shalehah surge 
adalah tempa yang pasti. Seperti halnya yang telah 
ditunjukkan dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin 
pada durasi diatas, bahwa membahagikan orang tua 
ialah suatu perbuatan yang terpuji dan sangatlah pantas 
untuk diterapkan pada setiap individu. 
Ketiga, pada durasi 00.36 – 00.39 dengan teks 
“Namun asa tetap ada…”. Teks tersebut menunjukkan 
bahwa setiap individu dianjurkan untuk tetap berusaha. 
Karena jika dengan terus berusaha dan tidak mudah 
menyerah, maka nantinya akan mendapatkan hasil yang 
sesuai dengan proses yang telah dijalani dengan penuh 
ketekunan. Seperti halnya yang tertuang dalam surat al-
A‟raf ayat 55: 
                                                            
Artinya: 
Berdoalah kepada Tuhanmu dengan merendah diri 
dan suara yang lembut. Sesungguhnya Allah tidak 
menyukai orang-orang yang melampui batas. 
76 
 
Dari ayat tersebut telah dijelaskan bahwa manusia 
dianjurkan untuk tetap berusaha dalam melakukan 
segala hal. Namun tidak lupa untuk tetap berserah diri 
kepada Allah swt agar mendapatkan hasil yang sesuai 
dengan apa yang diinginkan. 
      Scene 3 
 
 
 
                    Gambar 3. Berserah diri kepada Allah SWT 
Pelajaran atau pesan moral dari teks tersebut bahwa 
harapan pasti adanya, oleh karena itu setiap diri 
manusia hendaknya tetap berusaha.  
Keempat, moral baik selanjutnya terdapat pada 
durasi 00.52 – 00.54, dengan teks “Bawa berkah untuk 
keluarga…”. 
  Scene 4 
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                   Gambar 4. Berbakti kepada Orangtua 
 Maksud teks yang ditampilkan disini ialah 
walaupun sesibuk apapun aktifitas yang dikerjakan 
dalam keseharian, janganlah lupa untuk membawa 
berkah atau kebahagiaan untuk keluarga., khususnya 
orang tua. Seperti yang tertuang dalam al-Quran surat 
al-Isra‟ ayat 23 – 24: 
                                                                                             
                                                                                      
Artinya: 
Dan Rabb-mu telah memerintahkan kepada manusia 
janganlah ia beribadah melainkan hanya kepadaNya dan 
hendaklah berbuat baik kepada kedua orang tua dengan 
sebaik-baiknya. Dan jika salah satu dari keduanya atau 
kedua-duanya telah berusia lanjut disisimu maka 
janganlah katakan kepada keduanya „ah‟ dan janganlah 
kamu membentak keduanya. 
Berbakti kepada orang tua ialah sutau kewajiban 
yang harus dilakukan oleh seorang anak. Sepenggal teks 
pada durasi diatas, telah mengandung pesan moral baik 
yang diajarkan untuk khalayak yang menonton iklan 
Ramayana #KerenLahirBatin 
2) Moral buruk 
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Selain moral baik, dalam Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin juga ditampilkan bagaimana moral 
buruk yang terkandung didalamnya. Moral buruk 
tersebut antara lain Pertama, pada durasi 00.14 – 00.16 
dimana perilaku yang ditampilkan dari tokoh utama 
yang dimainkan oleh seorang pemuda, ia bekerja 
sampai larut malam, dan sempat melupakan 
orangtuanya. Adapun teks yang ditampilkan dalam 
durasi tersebut ialah “sampai lupa orang tua…”.  
 
 
 
 
 
Gambar 5. Melupakan Orangtua 
Dalam kehidupan di dunia, dianjurkan untuk 
berusaha dalam segala hal, termasuk dalam bekerja. 
Namun, dalam menjalani pekerjaan tersebut tidaklah 
pantas jika sampai melupakan orang tua yang telah 
membesarkan anak-anaknya. Seperti pada surat al-
Baqarah 215: 
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Artinya: 
Mereka bertanya kepadamu (Muhammad) tentang 
apa yang mereka infakkan. Jawablah, “Harta yang kamu 
nafkahkan hendaklah diberikan kepada ibu bapakmu, 
kaum kerabat, anak-anak yatim, orang-orang miskin 
dan orang-orang yang sedang dalam perjalanan. Dan 
apa saja kebajikan yang kamu perbuat sesungguhnya 
Allah Maha Mengetahui. 
Selanjutnya Kedua, saat ingin membahagiakan 
orang tua dari si pemuda yang juga menjadi tokoh 
utama dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin, 
ditengah perjalanan ia dipalak oleh Preman. Pemalakan 
atau meminta dengan paksa uang dari seorang pemuda 
tersebut menggambarkan moral yang buruk. Dimana 
dalam tidak dibenarkan dalam memalak atau meminta 
dengan paksa barang milik orang lain. Adapun tindakan 
pemalakan tersebut terdapat pada durasi 00.23 – 00.26 
dengan teks yang ditampilkan “Apa daya dipalak 
preman…”. 
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  Scene 6 
 
 
 
 
Gambar 6. Preman Meminta Paksa 
Dalam surat al-Baqarah ayat 273 dijelaskan bahwa 
hendaknya tidak meminta-minta kepada orang lain. 
Terlebih jika meminta-minta disaat kondisi materi atau 
perekonomiannya masih mampu. Lebih jelasnya 
terdapat pada potongan ayat al-Baqarah 273 berikut ini: 
                                                                    
                                                                                 
                                                    
Artinya: 
Apa yang kamu infakkan) adalah untuk orang-orang 
fakir yang terhalang (usahanya karena jihad) di jalan 
Allah sehingga dia tidak dapat berusaha di bumi; (orang 
lain) yang tidak tahu, menyangka bahwa mereka adalah 
orang-orang kaya karena mereka menjaga diri (dari 
meminta-minta). Engkau (Muhammad) mengenal 
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mereka dari ciri-cirinya, mereka tidak meminta secara 
paksa kepada orang lain. Apa pun harta yang baik yang 
kamu infakkan, sungguh, Allah Maha Mengetahui. 
Ketiga, pada durasi 00.29 – 00.32 dimana teks yang 
ditampilkan “Sungguh kejam itu preman…” telah 
tergambar jelas bagaimana moral yang buruk, bahwa 
preman dalam peran tersebut memiliki perilaku yang 
tidak patut untuk dicontoh. 
Scene 7 
 
 
 
 
Gambar 7. Preman yang kejam 
Sikap kejam yang ditunjukkan preman pada teks 
yang ditampilkan diatas menunjukkan moral yang 
buruk dimana preman tersebut telah melakukan 
perbuatan zalim yang jelas dilarang oleh Allah swt. 
Seperti yang tertuang dalam surat al-Baqarah ayat 59 
berikut ini: 
                                                                             
                                         
Artinya: 
82 
 
Lalu orang-orang yang zalim mengganti perintah 
dengan (mengerjakan yang tidak diperintahkan kepada 
mereka. Sebab itu kami timpakan atas orang-orang yang 
zalim itu dari langit karena mereka berbuat fasik. 
Dari potongan ayat tersebut dapat disimpulkan 
bahwa perbuatan zalim atau menyakiti orang lain adalah 
perbuatan yang termasuk kedalam kategori moral yang 
buruk. Dimana jika terdapat orang-orang yang berbuat 
zalim telah Allah janjikan hukuman kepada mereka. 
b. Relasi 
Dalam unsur relasi, Norman Fairclough ingin menunjukkan 
bagaimana hubungan antara partisipan ataupun khalayak yang 
ditampilkan dan digambarkan dalam teks. Adapun teks yang 
peneliti pakai ialah teks dari Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin. Relasi dalam Iklan tersebut ialah saat 
keluarga yang sedang berkumpul dengan kedatangan salah 
seorang anak yang diperankan oleh tokoh utama, namun si Ibu 
mengucapkan kata “Kosong ?” saat si anak memberikan sebuah 
kado atau bingkisan. Dari teks yang ditampilkan tersebut, 
menunjukkan adanya kekecewaan yang diungkapkan oleh si 
Ibu, dengan mengetahui perilaku anaknya yang memberikan 
kado namun kosong, tidak ada isi apapun didalamnya.  
c. Identitas 
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Dalam unsur identitas, Iklan Ramayana #KerenLahirBatin 
yang menunjukkan bagaimana bentuk memberikan 
kebahagiaan untuk keluarga. Namun, dari segi teks dalam iklan 
tersebut hanya ditampilkan bagaimana perilaku atau sebuah 
tindak bekerja dengan keras yang ditampilkan oleh salah 
seorang dari anggota keluarga tersebut, tanpa menampilkan 
bagaimana tindakan atau perilaku dari anggota keluarga yang 
lain. Dari tidak ditampilkannya teks tersebut, menunjukkan 
hanya salah seorang yang memberikan kebahagian untuk 
keluarganya, tanpa menampilkan bagaimana identitas anggota 
keluarga yang lain. 
2. Discourse Practice 
Dalam dimensi kedua Norman Fairclough, yaitu discourse 
practice, dijelaskan bagaimana proses produksi dan konsumsi teks. 
Jadi, sebuah teks yang diproduksi oleh media akan ditelaah lebih 
mendalam lagi bagaimana teks tersebut dapat ditampilkan kepada 
khalayak. Serta bagaimana pula teks yang telah ditampilkan 
tersebut dikonsumsi atau bagaimana respon dari khalayak. 
Terdapat dua sisi dari praktik diskursus tersebut, yakni produksi 
teks oleh pihak media dan konsumsi teks oleh pihak khalayak. 
Untuk sisi pertama yaitu produksi teks sutradara dari Iklan 
Ramayana #KerenLahirBatin saat diwawancarai oleh 
kapanlagi.com menuturkan bahwa Dimas Djay ingin 
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menyampaikan beberapa pesan namun dengan cara yang ringan. 
Walaupun dengan konsep yang bisa dikatakan cukup sederhana, 
namun Iklan yang seperti itu mampu menarik perhatian lebih 
khalayak. Salah satu pesan yang ingin disampaikan oleh Dimas 
Djay merupakan pesan moral yang bila ditelaah lebih mendalam 
lagi, terdapat pesan tersebut secara tersirat (Noviarina, 2018). 
Sisi yang kedua, ialah konsumsi teks khalayak. Berdasarkan 
akun Youtube Ramayana, terhitung hingga tiga Maret 2019 video 
iklan tersebut telah ditonton lebih dari 16.000 kali. Tidak hanya itu, 
iklan Ramayana #KerenLahirBatin tersebut juga mendapatkan 
respon positif, dengan dibuktikan video tersebut telah disukai oleh 
khalayak. Dengan hal itu, masyarakat atau khalayak dapat 
dikatakan menerima Iklan Ramayana #KerenLahirBatin 
3. Sociocultural Practice 
Dimensi yang terakhir oleh Norman Fairclough ialah 
sociocultural practice. Pada dimensi ini, didasarkan pada asumsi 
bahwa konteks sosial yang ada diluar media mempengaruhi 
bagaimana wacana yang muncul dalam media.  
Iklan Ramayana #KerenLahirBatin muncul atau ditampilkan 
saat bulan Ramadhan. Momen tersebut pula, telah menjadi hal 
yang biasa bagi masyarakat Indonesia bahwa membeli baju baru 
saat Idul Fitri adalah sebagai hal yang rutin setiap tahunnya. Hal 
tersebut pula yang membuat sutradara Dimas Djay mengangkat 
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cerita momen Ramadhan, dimana seorang tokoh utama yang pergi 
merantau membelikan beberapa bingkisan yang dibeli di 
Ramayana Departemen Store walaupun dengan uang yang tidak 
banyak, namun tokoh utama dalam iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin tersebut tetap membelanjakannya untuk 
keluarga yang ada di kampung halaman. 
C. Pembahasan 
Wacana dalam studi linguistik merupakan sebuah arti pada kesatuan 
bahasa yang lengkap, yang umumnya lebih besar dari kalimat, baik 
disampaikan secara lisan atau tertulis (Eriyanto, 2001: 3). Wacana sendiri 
dapat ditemukan dalam berbagai hal, salah satunya ialah dalam iklan. Dari 
iklan tersebut, terdapat sebuah bahasa, dimana bahasa tersebut 
disampaikan dengan tujuan tertentu untuk menyampaikan pesan dari pihak 
komunikor kepada pihak komunikan. 
Iklan Ramayana #KerenLahirBatin dimana mengangangkat cerita 
yang sederhana, namun dapat dengan mudah diterima oleh si penerima 
iklan. Tidak butuh waktu lama, iklan tersebut sempat viral di kalangan 
masyarakat. 
Setelah peneliti melakukan penelitian ditemukan bahwa dengan 
adanya sebuah wacana yang dibentuk dari kesatuan bahasa dalam iklan, 
dapat memberikan makna tertentu. Salah satunya ialah makna dari pesan 
moral. 
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Moral disini peneliti bagi menjadi dua, yaitu moral baik dan juga 
moral buruk. Moral sendiri ditentukan dari tiga hal, yakni kebiasaan 
manusia, hukum-hukum Negara, dan pemilihan bebas Tuhan. Dari ketiga 
hal tersebut, maka moral dapat diklasifikan menjadi moral baik ataupun 
moral buruk. 
Adapun moral baik dalam Iklan Ramaya #KerenLahirBatin antara 
lain Pertama, dalam teks “Kerja lembur bagai kuda..” dimana terdapat 
pada durasi 00.11- 00.13. Kedua, “Maksud hati bahagiakan orang tua…” 
yang berada pada durasi 00.21 – 00.23. Ketiga, pada durasi 00.36 – 00.39 
dengan teks “Namun asa tetap ada…”. Sedangkan yang Keempat, moral 
baik selanjutnya terdapat pada durasi 00.52 – 00.54, dengan teks “Bawa 
berkah untuk keluarga…” 
Selanjutnya, ialah moral buruk, dimana terdapat pada beberapa 
teks di dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin ialah Pertama, pada 
durasi 00.14 – 00.16. Adapun teksnya “sampai lupa orang tua…”. Kedua, 
terletak pada durasi 00.23 – 00.26 dengan teks yang ditampilkan “Apa 
daya dipalak preman…”. Ketiga, pada durasi 00.29 – 00.32 dimana teks 
yang ditampilkan “Sungguh kejam itu preman…”. Selain itu, terdapat pula 
moral yang kurang baik yaitu saat tokoh utama memberikan bingkisan 
yang kosong kepada orangtuanya. 
Selain itu, sutradara Dimas Djay ingin menyampaikan beberapa 
pesan, salah satunya mengenai pesan moral, dengan bermodalkan wacana 
dalam media penyiaran tersebut, yaitu sebuah iklan atau periklanan. dalam 
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pembentukan wacana tersebut, tidaklah lepas dari konteks sosial yang juga 
mempengaruhi pembentuk iklan Ramayana #KerenLahirBatin. 
Dari analisis yang telah peneliti susun tersebut, tidak terlepas dari 
adanya sebuah bahasa yang terdapat dalam Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin. Dimana dari bahasa tersebut, dimaksudkan untuk 
menyampaikan maksud yang ingin disampaikan oleh si pembuat iklan.  
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan dari dimensi oleh Norman Fairclough,yaitu teks, 
discourse practice, sociocultural practice, ditemukan bahwa, Pertama, 
teks, sebagaimana metode yang dipakai yakni teori Norman Fairlough 
dalam Iklan Ramayana #KerenLahirBatin, dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pesan moral yang terkandung didalamnya. Peneliti menggunakan 
tiga unsur dalam dimensi teks tersebut untuk meniliti Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin ini. Pertama, dari unsur Representasi, adapun yang 
menjadi representasi dalam iklan ini, peneliti membaginya menjadi  moral 
baik dan moral buruk. Adapun yang menjadi moral baik yaitu terletak 
pada teks, antara lain; Kerja lembur bagai kuda…, Maksud hati 
bahagiakan orang tua…, Namun asa tetap ada…, dan Bawa berkah untuk 
keluarga… 
Dari beberapa teks yang ditampilkan tersebut, menunjukkan moral 
yang baik, dimana dalam kehidupan haruslah terus bekerja keras, tidak 
dianjurkan untuk bermalas-malasan. Selain itu, dari kerja keras tersebut 
dilakukan untuk memberikan kebahagiaan untuk keluarga, dan juga jangan 
pernah untuk berputus asa, karena kegagalan atau ketidakberuntungan 
pasti ditemui. Namun, dibalik itu semua, pasti ada sebuah harapan yang 
baik yang nantinya akan ditemui.  
Selain moral baik, terdapat pula moral buruk yang ditampilkan dalam 
iklan ini, antara lain terdapat dalam beberapa teks, yaitu “sampai lupa 
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orang tua...”, “Apa daya dipalak preman…” dan juga “Sungguh kejam itu 
preman…”. Dari teks yang ditampilkan, moral buruk digambarkan oleh 
seorang preman yang memalak uang dari seorang pemuda yang menjadi 
tokoh utama dalam iklan tersebut. Dimana halnya, sebuah tindakan 
pemalakan atau meminta dengan paksa, tidak dibenarkan. 
Selanjutnya, dari unsur relasi, dimana dalam unsur menunjukkan 
bagaimana hubungan partisipan atau khalayak yang ditampilkan dan 
digambarkan dalam teks. Adapun dalam hal ini terlihat saat Ibu 
mengucapkan kata “Kosong ?” saat anaknya memberikan sebuah kado 
atau bingkisan namun kosong, tidak ada isi didalamnya. 
Sedangkan dari unsur identitas dalam Iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin tidak menampilkan bagaimana identitas dari angota 
keluarga yang lain. Dalam iklan tersebut hanya menampilkan bagaimana 
suatu usaha kerja keras dari salah seorang anak untuk membahagiakan 
keluarga tersebut. 
Dimensi kedua yaitu discourse practice sutradara Dimas Djay ingin 
menyampaikan beberapa pesan, salah satunya ialah pesan moral dengan 
jalan cerita yang ringan. Walaupun konsep sederhana, namun Dimas Djay 
ingin pesan tersebut juga sampai kepada khalayak. 
Dimensi yang terakhir, yaitu dimensi sociocultural practice, bahwa 
berdasarkan pihak yang membuat iklan dalam hal ini ialah Ramayana 
memberikan suguhan iklan yang pas saat iklan tersebut pertama tayang 
yaitu saat momen Ramadhan. Dimana dalam saat itu akan menjelaang 
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lebaran, masyarakat disibukkan dengan rutinitas setiap tahunnya, yaitu 
membeli baju baru. Hal tersebut tergambar jelas pada iklan Ramayana 
#KerenLahirBatin, dimana dengan wacana atau bahasa yang ditampilkan, 
memberikan makna bahwa kebiasaan tersebut memang nyata terjadi setiap 
tahunnya. 
B. Saran 
Berdasarkan dari penelitian yang telah peneliti lakukan, terdapat 
beberapa hal yang dapat menjadi saran bagi segenap akademisi, khususnya 
studi Komunikasi dan Penyiaran Islam IAIN Surakarta yang ingin 
melakukan analisis wacana tehadap salah satu jenis media penyiaran, yaitu 
berupa iklan, sebagai berikut:  
1. Untuk penelitian yang akan dilakukan selanjutnya, disarankan agar 
menggunakan metode analisis wacana yang berbeda agar bisa 
mengkaji lebih dalam dan mendapat menjado perhatian guna 
memperkaya keilmuan komunikasi. 
2. Bagi masyarakat, Iklan bisa dijadikan sebagai sarana untuk 
menyampaikan pesan, seperti pesan moral. Jadi, dari iklan, tidak hanya 
untuk menampilkan bagaimana produk ataupun jasa dapat diterima 
oleh khalayak. Namun, dibalik itu semua, terdapat pesan lain yang 
dapat diambil. 
Semoga hal-hal baik dalam penelitian ini dapat menjadi masukan agar 
salah satu media penyiaran, berupa iklan dapat bernilai positif dan 
mengandung pesan yang lebih didalamnya, sehingga tidak hanya untuk 
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menyampaikan pesan agar produk ataupun jasa yang ditawarkan sampai 
kepada penerima iklan. 
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